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Abstrakt 
Diplomová práce umožňuje nahlédnout do problematiky marketingové komunikace na 
průmyslovém trhu. Hlavním záměrem je ukázat teoretická východiska na konkrétním 
případě, a to společnosti XY, s. r. o. V diplomové práci se autorka snažila o seznámení 
se s dosavadní marketingovou komunikací ve firmě a uplatnění teoretických poznatků, 
hlavně v návrzích na zlepšení komunikace. 
 
Abstract 
This thesis helps to understand the problems of marketing communication in business-
to-business market. The main intention is to show the theoretical background on the 
example of real company called XY, s. r. o. The author tried to get familiar with the 
current company marketing communications and applied the theoretical knowledge, 
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Jako téma diplomové práce bylo zvoleno zpracování návrhu marketingové komunikace. 
Pro tuto práci byla vybrána firma, která si nepřála být jmenována, proto je v práci 
užíván název XY, s. r. o. Firma se zabývá výrobou, ostřením a povlakováním 
specializovaných nástrojů pro třískové obrábění. Jedná se o společnost pohybující se na 
průmyslových trzích, kde je komunikace se zákazníky více specifická, než na trzích 
spotřebitelských. U průmyslových trhů je nevýhodou malý počet komunikačních 
nástrojů i méně zákazníků, jež lze těmito nástroji oslovit. Protože firma obchoduje se 
zbožím, které je specifické, je třeba, aby si vybrala pár nástrojů, na které se bude 
soustředit a případně je doplnila o nástroje podpůrné. Společnosti pohybující se na 
průmyslových trzích musí využívat speciálních komunikačních nástrojů, jako jsou 
například veletrhy. V dnešní době, která je charakteristická nadvládou internetu, se již 
vyvinuly i online veletrhy, sociální sítě a různě specializované servery. Nespornou 
výhodou internetu je překonání vzdáleností i odbourání časových problémů. Firmy 
mohou mezi sebou efektivně komunikovat, ať už se nacházejí kdekoli na světě. Proto je 
třeba se soustředit nejen na komunikaci fyzickou, ale i virtuální. Firmy si to málokdy 
uvědomují a nevěnují této formě komunikace až takovou pozornost, jakou by si 
zasloužila. Je třeba se zamyslet nad používanými komunikačními nástroji a hledat, kde 
by se daly vylepšit, aby firma byla lepší než její konkurence.  
Návrhy obsažené v této práci byly sestaveny na základě provedených analýz 
a dotazníkového šetření. Firmě by měly pomoci k zefektivnění stávající marketingové 
komunikace. Návrhy byly vybrány i s ohledem na finanční částky a preference ze strany 
zákazníků. Časový harmonogram realizace těchto návrhů je pouze doporučený. 
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Cíle práce, metody a postupy zpracování 
Diplomová práce představuje základní náhled do problematiky marketingové 
komunikace na průmyslovém trhu. Hlavním cílem diplomové práce je analýza stávající 
marketingové komunikace firmy XY a následné návrhy na její zlepšení.  
Obsah diplomové práce je rozdělen do tří částí. První se zaměřuje na teoretické 
poznatky z oblasti marketingové komunikace, jako například nástrojům komunikace 
a jejich specifikace na průmyslových trzích. Následuje kapitola s analytickou částí. Zde 
je stručná charakteristika firmy a její analýza. Pro diplomovou práci byly zvoleny 
následující analýzy: analýza marketingového mixu, SLEPT analýza, Porterova analýza 
pěti konkurenčních sil a v neposlední řadě SWOT analýza. Součástí práce je 
dotazníkové šetření, které má za úkol zjistit stávající úroveň marketingové komunikace 
firmy. Informace získané v analytické části posloužily jako základ pro vypracování 
návrhů marketingové komunikace, které tvoří poslední praktickou část práce.  
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1 Teoretická východiska 
V následující kapitole jsou popsány teoretické poznatky související s marketingovou 
komunikací a její specifika na průmyslových trzích, na kterých se pohybuje firma, která 
je předmětem této práce. 
1.1 Marketingová komunikace jako nástroj marketingového mixu 
1.1.1 Vymezení pojmu marketingová komunikace 
Nejprve je důležité rozebrat dva základní pojmy, ze kterých marketingová komunikace 
vychází - marketing a komunikace. 
Spousta lidí si pod pojmem marketing představí pouze reklamu a prodej. Třebaže je 
prodej a reklama důležitá, jsou to pouze dvě funkce marketingu a často ani ne ty 
nejdůležitější. Marketing je společenský a manažerský proces, díky kterému dochází 
k uspokojování potřeb a přání v procesu výroby a směny produktů. (26) 
Komunikace je vysílání, příjímání a zpracovávání informací. Ke komunikaci dochází, 
když sdělení, jenž bylo odesláno jedincem, skupinou či organizací, dosáhne cíle ve 
formě, které dokáže porozumět zamýšlené publikum. (6) 
1.1.2 Prvky komunikace 
Komunikační proces je tvořen následujícími devíti prvky (26): 
• Odesílatel – hlavní účastník komunikace, který odesílá sdělení straně druhé. 
• Kódování – převod sdělení do symbolické podoby. 
• Sdělení – souhrn obrázků, symbolů a slov, která vysílá odesílatel. 
• Média – komunikační kanály, pomocí kterých je zpráva přenesena od odesílatele 
k příjemci.  
• Dekódování – proces, v němž příjemce přiřazuje význam zakódovaným symbolům. 
• Příjemce – druhý hlavní účastník komunikace, jenž přijímá sdělení zaslané 
odesílatelem. 
• Odezva – reakce příjemce po přijetí sdělení. 
• Zpětná vazba – ta část odezvy, která je sdělená zpět odesílateli. 
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1.2 Marketingová komunikace  
Marketingovou komunikací je každá forma řízení komunikace, kterou firma používá, 
aby informovala, přesvědčovala a ovlivňovala své spotřebitele, prostředníky i určité 
skupiny veřejnosti. Firma záměrně a cíleně vytváří informace určené pro trh a to 
přijatelnou formou pro cílovou skupinu. Marketingová komunikace je komunikací 
primární a jejím smyslem je hlavně komunikovat a sdělovat informace. Jejím úkolem je 
pak stimulovat a podpořit prodej výrobků. Marketingová komunikace musí být 
v souladu s ostatními složkami marketingového mixu, kterými jsou produkt, cena 
a distribuce. (5) 
1.2.1 Integrovaná marketingová komunikace 
V několika posledních desetiletích se firmy snažily o zdokonalování umění hromadného 
marketingu, který umožňuje prodávat masám zákazníků vysoce standardizovaný 
produkt. V průběhu této doby byly vyvinuty efektivní reklamní techniky využívané 
v médiích k podpoře strategií hromadného marketingu. Firmy běžně investují nemalé 
částky peněz do hromadných médií, aby jedna jediná reklama oslovila miliony 
zákazníků. Nyní se marketingoví manažeři střetávají s novou realitou. (26) 
Integrovaná marketingová komunikace (IMC) je integrace a koordinace všech 
marketingových komunikačních nástrojů, kanálů a zdrojů v rámci jedné firmy do 
uceleného programu. Tento program maximalizuje dopad na koncové uživatele 
s minimálními náklady. Tato integrace se týká mezipodnikové komunikace, v rámci 
marketingových kanálů, komunikace interní a komunikace zaměřené na zákazníky. (6)  
IMC vyžaduje znalost všech bodů, kdy se zákazník střetává s firmou, s produkty 
a značkami, které nabízí. Při každém kontaktu se značkou dochází ke sdělení něčeho 
pozitivního, neutrálního či negativního. Firma musí komunikovat jasně a přesvědčivě ve 
všech bodech. (25) 
 Při IMC firmy nejprve identifikují cílové skupiny a vytvo
program s cílem vyvolat 
musí zabývat otázkou, jak se dostat k zákazník
Obrázek 1: Integrovaná marketingová komunikace (Zdroj:
1.2.2 Tvorba efektivní marketingové komunikace
Aby byla marketingová komunikace 
cílové publikum, stanovit komunika
sdělení a získat zpětnou vazbu. 
• Určení cílového publika 
publikum, které tvoř
publikum má velký vliv na rozhodování komuniká
a kým bude řečeno. 
• Stanovení komunikač
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• Příprava sdělení – po definování odezvy publika se začíná připravovat účinné 
sdělení. Sdělení má za úkol získat pozornost, udržet zájem, vzbudit touhu a vyvolat 
reakci. V této fázi by měl marketingový komunikátor rozhodnout o tom, co říci a jak 
to říci, neboli o obsahu, struktuře a formátu sdělení. 
• Výběr médií – jde o výběr komunikačních kanálů, které dělíme na osobní 
a neosobní. Osobní kanály zahrnují komunikaci tváří v tvář, telefonní hovory nebo 
poštovní kontakt mezi dvěma či více lidmi. Mezi neosobní kanály patří média 
tištěná i obrazová, atmosféra vyvolávající chuť na koupi produktu a akce pořádané 
tak, aby promlouvaly k publiku. Neosobní sdělení je sdělení bez osobního kontaktu 
a zpětné vazby. 
• Získání zpětné vazby – jde o zkoumání efektu na cílové publikum, které obsahuje 
dotazování členů cílového publika. Dotazování se zaměřuje na to, co si publikum ze 
sdělení pamatuje, jaký pocit z něj měli a jaký mají vztah k firmě a jejím produktům. 
1.2.3 Sestavení rozpočtu komunikačního mixu 
Určení finanční částky, potřebné na marketingovou komunikaci, je jedno z nejtěžších 
rozhodnutí, kterému firma čelí. Ke stanovení rozpočtu slouží metody uvedené níže.(26) 
• Metoda dostupnosti – jedná se o sestavení rozpočtu v takové částce, kterou si firma 
může dovolit pro komunikaci na úrovni. Nevýhodou této metody je fakt, že nebere 
v potaz vliv komunikace na tržby a je jí přiřazována nejnižší priorita v nákladech. 
• Metoda procenta z tržeb – rozpočet je stanovený jako určité procento současných či 
očekávaných tržeb nebo jednotkové prodejní ceny. Přestože metoda pomáhá ke 
konkurenční stabilitě, není doporučována. Při jejím sestavování se nevychází 
z dostupných prostředků a tak může zabraňovat vyšším investicím, jsou-li třeba. 
• Metoda konkurenční parity – rozpočet se stanoví tak, aby byl shodný s výdaji 
konkurence. Existují dva argumenty pro tuto metodu. První je, že konkurence 
vychází ze zkušeností a znalostí o trhu, a druhý, že vynakládání stejných výdajů 
zabrání komunikačním válkám. Není však důvod těmto argumentům věřit 
a následovat tak své konkurenty. 
• Metoda cílů a úkolů – firma stanoví rozpočet podle toho, čeho chce dosáhnout. 
Metoda obsahuje definování komunikačních cílů, specifikaci úkolů nutných 
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k dosažení těchto cílů a odhad nákladů na jejich realizaci. Výhodou je, že si 
manažeři ujasní komunikační cíle, způsob jejich dosažení i finanční následky. 
1.2.4 Komunikační mix 
Firma se snaží kombinovat jednotlivé nástroje komunikačního mixu tak, aby bylo 
dosaženo marketingových i firemních cílů. Jeho součástí jsou jak osobní, tak neosobní 
formy komunikace. Osobní komunikaci tvoří osobní prodej. Neosobní komunikace má 
již více nástrojů a těmi jsou hlavně reklama, podpora prodeje, přímý marketing a public 
relations. Jejich kombinací pak vznikají veletrhy a výstavy. Všechny tyto nástroje plní 
určitou funkci a navzájem se doplňují. (37) 
Finální podoba komunikačního mixu firmy závisí na různých faktorech. Hlavně na typu 
produktu, konkurenčním prostředí a cílech marketingové komunikace. Výběr 
jednotlivých nástrojů zobrazuje následující obrázek. 
 
Obrázek 3: Výběr jednotlivých nástrojů marketingového mixu podle typu produktu 
a angažovanosti zákazníka na jeho koupi (Zdroj: 14, s. 74) 
Reklama 
Jedná se o komunikační disciplínu, díky níž lze efektivně předávat marketingové 
sdělení cílovým segmentům. Cílové skupiny dokáže informovat, přesvědčovat 
a marketingové sdělení připomínat. Mezi její hlavní funkce patří zvyšování povědomí 
o značce a ovlivňování postojů k ní. Z tohoto hlediska má reklama nezastupitelnou 
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pozici v komunikačním mixu. Díky reklamě může firma posílit svou image. Samotné 
opakování reklamního sdělení, obecně zvyšuje oblíbenost značek, protože produkty, 
reklamou propagované, jsou vnímány jako oblíbenější než ty nepropagované. (22) 
Podle předmětu činnosti můžeme reklamu klasifikovat na výrobkovou a firemní. 
Výrobková reklama pomáhá k získání převahy nad konkurencí. Toho dosahuje pomocí 
diferenciace produktu, a to tvaru, vzhledu, doplňky či inovacemi. O těchto výhodách či 
odlišnostech firma informuje konečné spotřebitele. V rámci této reklamy se mohou 
uplatnit tři strategie. První z nich je strategie positioning, kdy je produkt umístěn na trh 
z hlediska vlastností a srovnání s konkurencí. Druhou strategií je kooperativní reklama, 
v rámci které výrobce a maloobchod společně usilují o zviditelnění výrobku. Trojici 
strategií uzavírá srovnávací reklama, kde výrobce porovnává vlastní výrobek 
s konkurenčními. V některých zemích je tato metoda zakázána, proto se k porovnávání 
výrobků používá výrobek univerzální nebo blíže neurčitý. (16) 
Co se firemní reklamy týče, používá se v případě, kdy charakter výrobku nelze odlišit 
od výrobku konkurenčního. Firmy se pak snaží odlišit pomocí firemní reklamy. Ta 
zdůrazňuje hlavně kladné a silné stránky podnikatelské činnosti, což vede ke zvýšení 
důvěryhodnosti podniku. (16) 
V dnešní době je nejvíce vnímána reklama uváděná v televizních médiích. Reklama 
zjednodušuje a zhušťuje informace o výrobku do 30vteřinového, city nabitého, spotu. 
Protože dochází k velkému rozšíření sdělovacích prostředků, znamená to, že tato 
30vteřinová televizní reklama nám už vše nevyřeší. Přesto dobře natočené reklamní 
filmy budou nadále potřeba a to jak pro vysílání zaměřené široce nebo úzce, tak pro 
reklamu vyrobenou pomocí počítače či bez něj, nebo pro reklamu na obalech produktu 
nebo i mimo ně. (42) 
Podpora prodeje 
Zahrnuje soubor prostředků, které zákazníka motivují k okamžité koupi výrobku. 
Zatímco reklama je považována za dlouhodobý nástroj komunikačního mixu, podpora 
prodeje je nástroj krátkodobý. Jeho cílem je snaha vyvolat okamžitou koupi. V dnešní 
době se manažeři zaměřují právě na podporu prodeje, protože přináší rychlejší a lépe 
měřitelné výsledky, než reklama. Akce na podporu prodeje se zaměřují na spotřebitele, 
17 
 
prodejce a maloobchodníky. Maloobchodníci se více snaží, když jsou motivováni 
slevami, zajištěním reklamy nebo získání propagovaného zboží zdarma. Spotřebitelé 
budou reagovat na slevy, speciální kupóny, cenově zvýhodněná balení, odměny, dárky, 
ochutnávky, soutěže, záruční programy a vzorky výrobků. Prodejci jsou motivováni 
soutěžemi, které nabízí speciální odměny za mimořádné výsledky. (24) 
Přestože akce na podporu prodeje vedou ke zvýšení tržeb, často bývají prodělečné. 
Většinou přilákají pouze lidi, kteří hledají nejlepší ceny či speciální nabídky a značce 
nezůstávají věrni. Proto je dobré použít podporu prodeje na trzích, kde si výrobky 
nejsou moc podobné a tam, kde noví zákazníci mohou zjistit, že námi nabízený výrobek 
jim vyhovuje lépe než ten, na který byli doposud zvyklí. (24) 
Public Relations (PR) 
Jeden z komunikačních prostředků, který spočívá ve vybudování dobrých vztahů 
s veřejností. Většinou je toho dosaženo pomocí pozitivní publicity, vybudováním 
pozitivní firemní image, pořádáním firemních akcí a obranou proti negativním 
informacím o firmě. PR slouží k dosažení cílů hlavně firmám, institucím, úřadům, 
spolkům a univerzitám. PR tyto instituce podporují kladnými informacemi v televizi, 
tisku či jiném sdělovacím prostředku. Nevýhodou PR je omezená kontrola obsahu 
předávaného sdělení, protože média si mohou sdělení upravit či zkrátit. (16) 
Hlavní činností jsou (16): 
• vztahy s tiskem – zveřejňování informací o výrobcích, osobách či službách, 
• publicita produktu – usiluje o propagaci konkrétních produktů, 
• firemní komunikace – slouží k vnější a vnitřní komunikaci zaměstnanců firmy, 
• lobování – jsou to vztahy se zákonodárci nebo vládními úředníky za účelem 
odstranění legislativních překážek a k regulaci v odvětví. 
Mezi významné činnosti patří sponzorování. Podniky se neustále snaží najít příležitost 
k zviditelnění a sponzorování je jednou z nejlepších voleb, jak toho docílit. Vhodný 
subjekt pro sponzorování není až tak těžké najít, protože se většinou samy obracejí na 
podniky s žádostí o peníze. Tyto částky ovšem nebývají malé, protože firmy chtějí 
upoutat co největší pozornost. Umístění jména či loga firmy je většinou na budovách, 
univerzitách nebo stadionech, aby byly lépe na očích. Podniky také využívají známých 
 osobností, protože ty navozují pocit jistoty a v
vyplatí. Již párkrát se stalo, že firmy spojily své jméno se známou tvá
skandál, a firmě to jen uškodilo. 
Osobní prodej 
Na rozdíl od ostatních nástroj
se zákazníkem. Osobní prodej je char
tváří v tvář, i když prodej po telefonu je také jednou z
s reklamou, je osobní prodej spíše „tlakem“ na prodej a je d
marketingového komunika
Jedná se tedy o důležitý nástroj propagace dané služby nebo výrobku, který je ze všech 
nástrojů komunikace nejú
kvalitní prodejce, musí vypracovat atraktivní systém odm
fixní a variabilní částky 
• Fixní částka – jedná se o stálý p
u prodejců, kteří vykonávají v
• Variabilní částka –
a povzbuzující prodejce k lepšímu výkonu. Uplat
nepravidelný nebo kde musí být pracovník aktivní.
Pro firmu je správný výb
užitečné stanovit si přesný profil požadovaného pracovníka a po jeho p
důkladně zaškolit, protože bez výcviku a p
neefektivní. Aby zaměstnanec vykonával svoji práci co nejlépe, firma musí stanovit 
vhodnou motivaci, která bý
Přestože každý typ podniku má jiného prodejce, zákazníka a jeho pot
že prodejní proces má n









ěrohodnosti. Ovšem ne vždy se to firm
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ů komunikačního mixu, osobní prodej vyžaduje interakci 
akteristický dvoustrannou komunikací, p
 jeho forem
čního mixu, zejména v kontaktech mezi firmami. 
činnější, ale také nejnákladnější. Jestliže chce firma mít 
ěn. Zpravidla se vyme
(16): 
říjem, který by měl prodejce uspokojit. 
ětší množství neprodejních aktivit. 
 jsou to provize, prémie nebo podíly na zisku stimulující 
ňuje se tam, kde je prodej 
 
ěr prodejců velice důležitý. Pro dobré zvolení prodejce, je 
řípravy bývá práce nových pracovník
vá u každého prodejce odlišná. (16) 
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Do osobního prodeje řadíme i výstavy a veletrhy. Ty jsou důležitým nástrojem, který 
poskytuje prezentaci výrobků či služeb potenciálním zákazníkům. Na výstavách 
a veletrzích mohou potenciální spotřebitelé využít možnosti kladení otázek ohledně 
ceny, dopravy, balení apod. Nevýhodou výstav a veletrhů je jejich lokální a časové 
omezení. Velký význam mají v průmyslové oblasti, respektive u investičního zboží, kde 
napomáhají ke vstupu na tuzemské i zahraniční trhy. (50)  
Přímý marketing 
Původně se přímý marketing vyvinul jako levnější alternativa osobního prodeje. Díky 
tomuto nástroji už obchodní zástupci nemuseli navštěvovat potenciální zákazníky. 
Stačilo zaslat nabídku poštou, což napomáhalo i ke snížení nákladů. Postupem času 
přímý marketing, označován také jako direkt marketing, prodělal několik změn a tak se 
stal jedním ze stěžejních nástrojů marketingového mixu. (22) 
Přímý marketing lze tedy definovat jako komunikační disciplínu umožňující zacílení, 
adaptaci sdělní a vyvolání okamžité reakce. Přímý marketing se zaměřuje na užší 
segmenty nebo na jednotlivce. Lze ho rozdělit do tří skupin: marketingová sdělení 
zaslána kurýrní službou a poštou, předávána telefonicky či využívající internet. (22) 
Mezi výhody přímého marketingu patří (13): 
• zacílení na vymezené a smysluplné segmenty, 
• efektivní a oboustranná komunikace, která umožňuje vytvořit osobní vztah se 
zákazníkem, 
• možnost měřitelné a kontrolovatelné reakce na nabídku, 
• názorné předvedení výrobku nebo služby. 
Přímý marketing je rozlišován na adresný a neadresný. V prvním případě mohou firmy 
vytvářet a zasílat sdělení přímo konkrétnímu adresátovi, na jeho jméno. Do neadresných 
forem počítáme letáky, tiskoviny doručované zdarma do poštovních schránek nebo 
rozdávané na veřejnosti. (13) 
 Pro lepší přehled komunika
Tabulka 1: Komunikační mix (Zdroj: 
1.3 Specifikace marketingu na pr
Mezi spotřebitelským trhem a 
neboli business-to-business trh (B
výrobky a služby používané
a dodávány ostatním. Pat
zboží za účelem dalšího prodeje s cílem maximalizovat zisk. Firmy prodávající jiným 
podnikům se musí snažit porozum
Typické vlastnosti B-2-B trh
• hodnota výrobků dána podmínkami ve spot
• nízký počet zákazníků
• velcí zákazníci mající výraznou kupní sílu
• transakce s vyšší cenou
• dlouhodobý proces, který bývá 
nákupní rozhodování














čního mixu slouží následující tabulka.  
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1.3.1 Klasifikace výrobků na průmyslových trzích  
Průmyslové výrobky můžeme dělit do následujících pěti kategorií. 
Zařízení  
Jedná se například o těžké stroje, počítače nebo nové závody. Třebaže se jedná 
o relativně dlouhodobé složky podniku, pro firmu představují nemalé náklady a tak je 
třeba, aby firma jejich koupi náležitě zvážila. Toto rozhodnutí může dosahovat až 
několika měsíců. Cena není vždy hlavním rozhodovacím faktorem, tím je spíše 
efektivita a výkon daného zařízení. Toto zařízení je prodáváno přímo od výrobce 
konečnému spotřebiteli a to pomocí velice dobře školeného personálu. (35) 
Příslušenství  
Je méně finančně náročné a nemá tak dlouhou životnost jako zařízení. Důležitou roli při 
koupi hraje poskytovaný servis nebo kvalita a v tomto případě i cena. Mezi příslušenství 
se řadí například kalkulátory, ruční nářadí, vrtačky nebo malé soustruhy. (35) 
Komponenty a materiál  
Jedná se o konečné B-2-B výrobky, které jsou prodávány přímo spotřebiteli. Může jít 
například o baterie do hraček nebo pneumatiky do aut. Podnik tyto výrobky musí 
nakupovat v pravidelných dávkách a požadované kvalitě. Většinou je jejich nákup 
zajištěn smlouvou, která se uzavírá po dobu jednoho roku i déle. U komponentů je 
typické, že je-li náš zákazník spokojený, bude se k nám pravidelně vracet. (35) 
Suroviny 
Do této kategorie řadíme jak zemědělské produkty, kterými jsou bavlna, vejce, mléko, 
dobytek či prasata, tak přírodní produkty, zahrnující uhlí, měď, železná ruda a dříví. 
Stejně jako komponenty a materiál, jsou suroviny finálním produktem prodávaným 
přímo spotřebiteli. Při koupi surovin jen zřídka kdy hraje rozhodující roli cena. Ta bývá 
většinou dána centrálním trhem a odchylky od ní jsou zanedbatelné, proto se firmy 
rozhodují dle dodavatelů, kteří jsou schopni dodat požadované množství a kvalitu. (35) 
 Zásoby  
Představují pravidelné výdaje na položky, které jsou nezbytné pro každodenní chod 
firmy, ale nejsou součástí 
1.3.2 Nástroje komunika
B-2-B trhy jsou menší než spot
důraz na osobní prodej, p
Metody, používané na B
menší publikum, jež hledá specializované informace o n
Tabulka 2: Rozdíl mezi komunikací na spot
Rozdíly mezi průmyslovým a spot
průmyslových trzích jsou ur
komunikace. V následujícím textu je zmín
Tištěné propagační materiály 
Jedna z hlavních metod komunikace se zákazníky na pr
průmyslových odvětví je n
pověřené osoby produkt nebo servis, k
Spotřebitelský trh
• Dostupný pro masová média
• Větší využití emocí
• Spotřebitelé se často vyhýbají 
doručované zprávě
• Komunikace je rychle zapomenuta
• Leták je krátký a poutavý, 
maximálné o deseti slovech
• Komunikace je zaměřená na osoby, 
které jsou zodpovědné za nákupní 
rozhodnutí
• Pomocí masových médií sdělení 
zasahuje několik marketingových 
segmentů
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čního mixu na průmyslových trzích 
řebitelské, proto jsou zde určitá omezení. Je kladen v
řevážně u větších objednávek a menšího po
-2-B trzích, jsou více efektivní, protože j
ěkolika rozmě
řebitelských a průmyslových trzích (Zdroj: 
řebitelským trhem znázorňuje 
čitá specifika, co se týče nástroj
ěno pár z nich. (35) 
 
ůmyslových trzích. Ve v
ěkolik publikací pro členy nákupního centra. Najdou
terý se jim líbí, často si materiály ponechají.
Průmyslový trh
• Skoro žádné využití masových médií
• Používání racionálnějšího přístupu
• Větší připravenost vyhledávat 
informace
• Nástroje komunikace jsou většinou 
ukládány, avšak brožury a letáky 
mohou být vyhozeny
• Tištěná forma komunikace má často 
více jak tisíc slov
• Komunikace je zaměřena na 
skupiny, které nejsou zodpovědné za 
nákupní rozhodování




sou navrženy pro 
rech. (35) 
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Do tištěných propagačních materiálů řadíme následující nástroje. (35) 
• Inzerce v obchodních časopisech – spousta průmyslových segmentů má několik 
časopisů, magazínů a zpravodajů poskytujících informace o nastávajících 
událostech, vývoji, podmínkách a nových trendech v průmyslu. Nevýhodou je, že 
příjemcem může být jak designer, tak řídící nebo administrativní pracovník. Proto je 
těžké vytvořit inzerát, který by se zalíbil všem. V průmyslovém marketingu je třeba 
si dát pozor na použité množství technických údajů, které se do inzerátu uvádí. 
Všechna data mohou být ponechána v jednom dokumentu, který případně na přání 
zákazníka firma zašle. 
• Adresná reklama – tento druh propagace je méně častý a její obsah by měl být spíše 
obecnějšího rázu. 
• Média – v některých případech chtějí marketéři oslovit širší publikum a zapůsobit na 
něj emočně. Podniky k tomu využívají médií, která mohou nejefektivněji zasáhnout 
cílovou skupinu. Problémem může být, že se reklama ztratí mezi ostatními a zůstane 
nepovšimnuta. Je třeba věnovat dostatečnou pozornost jejímu návrhu i umístění. 
Firemní reklama  
Komunikační nástroj s cílem zlepšit nebo zvýšit image či pozici dané firmy. Použitím 
firemní reklamy může být dosaženo výsledků, kterých by pomocí produktové reklamy 
nedosáhla. Dobrá pověst společnosti napomáhá zvyšovat efektivitu marketingového 
úsilí při prodeji komplexních produktů nebo je-li nákup pro zákazníka rizikový. (35) 
Direct mail 
Tento způsob komunikace je pro některé marketéry velice atraktivní. V některých 
případech může být úzce zaměřen na důležité požadavky zákazníků. Účinnost této 
komunikace je snadno měřitelná a to pomocí reakcí potenciálních zákazníků. Její třetí 
výhodou je, že se jedná o relativně levný způsob komunikace. Samozřejmě, že jsou zde 
i jisté nevýhody. Jednou z nich je její ignorování ze strany potenciálních zákazníků a to 
v docela širokém měřítku. Direct mail nemusí být vždy nepříjemný a může tak 
podkopávat vnímání nabídky. (35) 
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Inzerce v odborných periodikách 
Někdy se používá označení „vedlejší materiály“, protože napomáhají hlavně v době, 
kdy se zákazník rozhoduje o nákupu a shromažďuje potřebné informace o dodavatelích. 
Napomáhají nákupnímu oddělení si stanovit, čím se jednotliví prodejci od sebe odlišují 
a jsou užitečné na konci procesu, kdy se zákazníci rozhodují o dalším nákupu. Řadíme 
zde katalogy, brožury, zpravodaje nebo zprávy z testů. (35) 
Obchodní výstavy a exhibice 
Exhibice a veletrhy jsou nejvíce rozšířeným nástrojem komunikace na B-2-B trzích. 
Výstavy jsou charakteristické svým krátkým trváním. Jsou výbornou příležitostí pro 
uvedení firmy na trh, nebo pro posílení její stávající pozice vzhledem k ostatním 
účastníkům. Výstavy hrají klíčovou roli pro B-2-B marketing, protože umožňují kontakt 
s kupujícími, se kterými by se jinak nesetkali z důvodů své geografické polohy nebo 
časového omezení. Veletrhy poskytují šanci představit nejen produkty, ale i firmu. Pro 
některé firmy to může být hlavním důvodem jejich účasti, protože být na výstavě jim 
dává možnost ukázat, že nejsou vůči konkurenci pozadu. Bez účasti na výstavách je pro 
firmu těžké se dostat do podvědomí svých potenciálních zákazníků. (35) 
Pro firmu je velice důležité, aby si správně vybrala výstavu, které se zúčastní. Musí vzít 
v úvahu, které výstavy jsou pro zákazníka důležité, které jsou považovány za významné 
z pohledu průmyslu a finančních analytiků. Je třeba se zaměřit na výstavy s velkým 
publikem a možnostmi pro prezentace. V neposlední řadě si musí vyhlídnout ty výstavy, 
kde je největší pravděpodobnost výskytu cílové skupiny zákazníků. (35) 
Některé výstavy mohou být pořádány zákazníky a firma by se jich měla zúčastnit, 
jestliže je na seznamu pozvaných. Uvidí tak lépe, jaké jsou potřeby zákazníka, a může 
se více dozvědět o své konkurenci. (35) 
Osobní prodej 
Tvoří pravděpodobně největší položku rozpočtu určeného na marketingovou 
komunikaci na průmyslových trzích. Mzdy prodejců jsou vysoké a jejich podpora je 
finančně náročná. Důvodem těchto nákladů je fakt, že poskytují osobní kontakt se 
zákazníky, při kterém s kupujícími diskutují, řeší problémy a rozvíjí kreativní řešení. 
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Klíčovým bodem je dialog. Prodejce se nesnaží přesvědčit lidi ke koupi věci, kterou 
opravdu nechce. Ani se nesnaží mluvit rychle, aby se zákazník ztratil v datech a udělala 
ukvapené závěry. A už vůbec se nejedná o vyprávění lží o produktu nebo firmě. (35) 
Positioning  
Jedná se o způsob, jakým jsou výrobky či služby přijímány potenciálními zákazníky. Dá 
se říci, že se jedná o „místo ve vědomí, v myslích“, které má produkt ve vztahu 
s konkurenčními produkty. Positioning se snaží získat dobré postavení ve vědomí 
zákazníka, kterým se odlišuje od konkurence. Touto pozicí se rozumí značka nebo 
zvláštnosti produktu podporované komunikační strategií. (34) 
1.3.3 Současné trendy v marketingové komunikaci použitelné na průmyslových 
trzích 
Trhy se neustále mění a vyvíjejí, což marketéry nutí tyto změny sledovat 
a přizpůsobovat svou marketingovou komunikaci. Většina nových možností je spojena 
hlavně s rozvojem internetu. V následujícím textu jsou rozebrány některé z těchto 
nástrojů, které se dají použít na průmyslových trzích. 
Event marketing  
Při hledání významu event marketingu můžeme najít spoustu definic. Všechny však 
mají společné to, že se jedná o událost vyvolávající zážitky a prožitky emocionální 
povahy. Jejich cílem je získat pozornost cílové skupiny a zaujmout ji v rámci firemní 
komunikace. Klíčovými slovy jsou událost, zážitek a komunikace. (54) 
Event marketing je považován za zastřešující komunikační nástroj, který je využíván 
i zinscenování různých zážitků. Důvody, proč je event marketing řazen do 
komunikačního mixu, jsou následující (22): 
• event marketing zvyšuje synergický efekt v komunikaci – bude-li firma slučovat 
a využívat vícero marketingových nástrojů, zvýší tím celkový účinek komunikace, 
• event marketing nemůže existovat samostatně – je-li event marketing napojen na 
ostatní komunikační nástroje, bude výsledek pro komunikaci efektivní, 
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• integrace komunikace snižuje celkové náklady – firma je nucena do event 
marketingu vynakládat nemalé investice.  
Event marketing je tedy připravení zážitků se značkou, nabízení sportovní, 
gastronomický, umělecký nebo jiný společenský program. Eventy jsou nejčastěji 
v podobě nejrůznějších street show nebo road show. Dále se jedná o akce v místě 
prodeje či akce pro zákazníky. Události, které jsou určené pro klíčové skupiny firmy, se 
řadí do oblasti public relations. Klíčové skupiny tvoří zaměstnanci, firemní partneři, 
klíčoví názoroví vůdci nebo média. (22) 
Event marketing se snaží o aktivní zapojení cílové skupiny do události. Tím docílí 
zprostředkování intenzivního emocionálního prožitku s danou značkou a vyvolá 
u účastníků pozitivní emoce, které se odráží v pozitivním hodnocení nejen události, ale 
i značky. Čím více je cílová skupina zapojena do eventu, tím pozitivnější je její 
hodnocení. Cílová skupina by tedy měla být vedena k aktivitám, jež je oslovují 
a vtáhnou do děje. (22) 
E-marketing 
E-marketing znamená obchodování s produkty prostřednictvím internetu. Cílem je 
získat zákazníky a přesvědčit je o kvalitě a výhodnosti daného nákupu. E-marketing 
s sebou přináší výhody a to nejen pro zákazníka, ale i pro prodejce samotného. (26) 
• Výhody pro zákazníka: (26) 
• Pohodlí – zákazníci si prohlížejí internetové katalogy ze svého domova nebo 
kanceláře, bez ohledu na to, kolik je hodin. 
• Jednoduchost a soukromí – zákazníka neobtěžují nepříjemní prodejci a nikdo 
jej do koupě nenutí. I informace si mohou vyhledat, aniž by čekali na obsluhu. 
• Velký výběr zboží – zákazník si může vybrat z neomezeného počtu druhů 
výrobků a jednotlivé zboží může mezi sebou porovnávat dle různých kritérií.  
• Přístup k informacím – kupující si může vyhledat informace jak o daném 
produktu, tak samotné firmě. 
• Interaktivnost a okamžitost – je-li třeba, může se zákazník spojit s prodejcem 
telefonem, nebo přes internetové stránky a získat tak informace o produktech. 
27 
 
• Výhody pro prodejce: (26) 
• Budování vztahů se zákazníky – využitím databází volí marketéři vhodnou 
skupinu cílových zákazníků, kterým vytvoří nabídku na míru. 
• Globálnost – prodejce má přístup na trhy, které by pro něj byly těžko 
dosažitelné. Oslovuje zákazníky, jež by běžnými prostředky oslovit nedokázal. 
• Levná a účinná alternativa – firmám šetří náklady, například na návštěvy 
prodejců nebo náklady na provoz prodejen.  
On-line komunikace 
S rozšířením internetu se mění i podoba marketingové komunikace. On-line 
komunikace se stala nedílnou součástí rozpočtu na komunikační mix firmy. Tato forma 
komunikace je spojena s ostatními nástroji komunikačního mixu. Pomocí internetu 
může firma šířit povědomí o své značce, produktech, jež na trhu nabízí či komunikovat 
se svými zákazníky, dodavateli a jinými zainteresovanými skupinami. (22) 
On-line komunikace má několik významných pozitivních charakteristik. Patří zde 
například možnost přesného zacílení, interaktivita, personalizace, jednoduchá 
měřitelnost účinnosti, poměrně nízké náklady a využitelnost multimediálních obsahů. 
Hlavními složkami on-line marketingu jsou webové stránky a sociální média. (22) 
Webové stránky – staly se nezbytnou součástí komunikace. Webové stránky můžeme 
zařadit do direct marketingu, poněvadž umožňují přímý prodej, přizpůsobují obsah 
konkrétnímu návštěvníkovi, měří efektivitu a jsou interaktivní. Webové stránky jsou 
také reklamním nástrojem, protože podporují a posilují image firmy. Dokonce se jedná 
i o nástroj podpory prodeje, protože se skrz něj dají rozdávat kupony nebo organizovat 
různé marketingové soutěže. Je důležité, aby informace zveřejňované na webu byly 
aktuální a neodrazovaly tak zákazníky. Firma by také neměla zapomínat na snadnou 
vyhledatelnost stránek na internetových prohlížečích, jako je např. Google. (22) 
Sociální sítě – tvoří druhou velkou skupinu on-line komunikace, kterou mohou firmy 
využít. Postupem času se sociální sítě staly důležitou součástí života většiny zákazníků. 
Sociální sítě slouží k vyhledávání a navazování kontaktů mezi uživateli internetu. 
Fungují na principu registrace a následného vytvoření svého profilu. Tento profil je 
přístupný buď pro každého, nebo jen pro určitý okruh uživatelů. Zprávy se zde šíří 
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Jako jediný prvek marketingového mixu přináší příjmy nezbytné pro firmu. Zbývající 
nástroje prostředky pouze čerpají a spotřebovávají. Cena musí být v souladu s ostatními 
nástroji mixu. Například výrazná změna ceny si většinou žádá i hledání nových 
distributorů. Cena je důležitá pro zákazníky, protože určuje množství peněz, kterých se 
musí zříci. Pomocí ceny se firmy snaží odlákat zákazníky od konkurence. (53) 
Distribuce (Place) 
Jedná se o proces odbytu z výrobního podniku k jiným zprostředkovatelům odbytu až 
po prodej spotřebiteli nebo uživateli. Distribuce je komunikační cesta podniku, určující 
marketingový distribuční kanál. Prostředkem a fyzickou obsluhou distribuce je 
marketingová logistika. Distribuce se tedy orientuje na přechod výkonů z místa vzniku 
na místo prodeje nebo užití, včetně realizace prodeje. (49) 
Propagace (Promotion) 
Poslední částí marketingového mixu je marketingová komunikace, neboli propagace. 
Diplomová práce je zaměřená právě na tuto část marketingového mixu a veškerá 
teoretická hlediska jsou popsána výše v kapitole 1.2. 
1.4.2 SLEPT analýza 
Měla by být zaměřena především na budoucí vývoj vnějšího prostředí firmy. Součástí 
tohoto odhadu by měly být existující vývojové trendy, které mohou firmu ohrozit, nebo 
naopak jí poskytovat určitou příležitost. Jedná se tedy o analýzu externího 
marketingového prostředí, zaměřující se na společenské, legislativní, ekonomické, 
politické a technologické faktory. (14) 
SLEPT analýza je využívána pro strategické analýzy zaměřené na strategie vyšších 
úrovní, business strategii nebo strategii marketingu. Její struktura zůstává stejná, avšak 
podle typu strategie se mění zaměření na konkrétní vývojové trendy. (14) 
Sociální/společenské faktory  
Zaměřují se především na společensko-politický systém a klima ve společnosti ve 
vztahu k marketingu, hodnotové stupnice a postoje lidí ve vztahu k oblasti podnikání 
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firmy, jejímu produktu či potenciálním substitutům, životní styl, jeho možné změny, 
životní úroveň a její změny, kvalifikační strukturu populace a její vliv na marketing 
firmy a v neposlední řadě na demografické faktory. (14) 
Legislativní faktory 
Firma je nucena řídit se zákony, které je třeba důkladně analyzovat, protože mají 
nemalý vliv na konečnou podobu marketingové strategie. Kromě zákonů mohou 
v České republice regulovat marketingové aktivity i například Rada pro reklamu, jež je 
součástí Evropské aliance reklamních standardů. (14) 
Ekonomické faktory 
Zde řadíme například politickou situaci a její vliv na ekonomiku, úrokové sazby, vývoj 
kursů k jiným měnám, ochranu investic, podporu podnikání, regulace, míru inflace nebo 
situaci na kapitálovém trhu. (14) 
Politické faktory 
Pro marketingovou strategii je nutné zaměřit se i na politické faktory dané země. Změny 
v politice mohou mít nepřímý vliv na marketing a firmu samotnou. Do těchto faktorů 
lze zařadit podporu malých a středních firem, exportu, dopad na nezávislost médií 
a jejich rozvoj, míru regulace reklamy. Mohou ovlivňovat náklady na marketing. (14) 
Technologické faktory 
Mají na marketing firmy zásadní vliv. Mezi současné trendy, ovlivňující marketingovou 
strategii firmy, patří rozvoj internetu a jeho dostupnost, digitalizace televizí nebo také 
rozvoj mobilních sítí. (14) 
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1.4.3 Porterova analýza 
Pro analýzu oborového okolí podniku se většinou využívá Porterův pětifaktorový model 
konkurenčního prostředí. Vychází z předpokladu, že firma obchoduje na určitém trhu 
a její pozice na něm je určena působením pěti základních činitelů. (23) 
Vyjednávací síla zákazníků 
Zákazníci mohou mít vůči svému dodavateli obrovskou vyjednávací sílu, jestliže se 
jedná o velkého zákazníka nebo zákazníka, jež může velice snadno přejít ke konkurenci. 
Dalšími zákazníky s velkou vyjednávací silou jsou zákazníci, kteří jsou citliví na cenové 
změny a jsou nuceni minimalizovat své náklady nebo ti, pro které není rozhodujícím 
kritériem kvalita daného produktu. (23) 
Vyjednávací síla dodavatelů 
Vyjednávací síla dodavatelů je hlavně dána případy, kdy firma nakupuje diferenciovaný 
materiál, nebo je-li dodavatelem firma, pro kterou nejsme důležitými. Nemalý vliv na 
vyjednávací sílu dodavatelů může mít i množství informací dostupných na trhu. (23) 
Hrozba vstupu nových konkurentů 
Tato hrozba může být snižována tehdy, když fixní náklady na vstup do daného odvětví 
jsou příliš vysoké, takže odrazují potenciální konkurenty od vstupu na náš trh. Další 
hrozbou jsou nákladové výhody již existujících firem, které získaly svou dlouhodobou 
existencí nebo technologickému know-how. (23) 
Hrozba substitutů 
Neexistují-li k produktu žádné blízké substituty, tato hrozba je minimální. Takových 
produktů však není mnoho, proto zde hrozba substitutů vždy je. Aby byla co nejnižší, je 
třeba poskytovat produkt, který má pro spotřebitele lákavější cenu, než substitut. (23) 
Rivalita firem působících na daném trhu 
V případě, že se firmy pohybují na málo rostoucím trhu, budou se snažit udržet si svojí 
pozici za každou cenu. Čím více konkurentů, tím rivalita na trhu stoupá a jsou-li navíc 
výrobky málo diferencované, zákazníci si nevšímají možných rozdílů a nakupují od 
kteréhokoli dodavatele. (23) 
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2 Analýza společnosti a jejích marketingových aktivit 
Následující kapitola se zabývá informacemi o dané společnosti a odvětví, ve kterém se 
firma pohybuje. Byly zde použity metody situační analýzy, které byly podrobně 
popsány v předchozí kapitole. Dále jsou rozebrány nástroje marketingové komunikace, 
jež firma využívá. Na závěr je vyhodnocení dotazníkového šetření. Velká část této 
kapitoly byla vypracována na základě rozhovorů s firmou. 
2.1 Charakteristika firmy 
Firma XY, s. r. o. existuje na českém trhu od roku 2003 a její hlavní činností je 
nástrojařská výroba (CZ-NACE 25.73). Sídlo společnosti se nachází 
v Moravskoslezském kraji, konkrétně v centru města Frýdlant nad Ostravicí.  
Firma se zabývá zakázkovou výrobou speciálních rotačních nástrojů z tvrdých kovů pro 
třískové obrábění. Jedná se například o vrtáky, frézy a závitořezné nástroje. Kromě 
těchto nástrojů firma poskytuje i kompletní servis zahrnující ostření a povlakování 
nástrojů, svozovou službu a technické poradenství. (21) 
Firma se chce orientovat především na východní trhy jako je Rusko a bývalé sovětské 
země, kde chce pokračovat v úspěšné výrobě, zvyšovat kvalitu poskytovaných služeb. 
V současné době má společnost pobočky v Bělorusku, na Slovensku a v Rusku. 
Hlavní konkurenční výhodou firmy je know-how v oblasti zpracování tvrdých kovů, 
což jejich zákazníkům umožňuje využívat i špatně obrobitelné materiály. (57) 
Firma je od 25. srpna 2005 držitelem certifikátu řízení jakosti EN ISO 9001 pro oblast 
ostření nástrojů. V roce 2007 byla certifikace rozšířena o oblast návrhu a vývoje 
speciálních nástrojů pro třískové obrábění kovů. Zatím poslední certifikační prověrku 
firma absolvovala v roce 2009 a platný certifikát zní na normu ČSN EN ISO 9001:2009. 
Certifikační autoritou je TÜV SÜD Czech. (57) 
Firma se v roce 2007 zúčastnila soutěže PX firma roku, kterou pořádali Hospodářské 
noviny. V regionálním kole (Moravskoslezský kraj) se probojovala do finále a nakonec 
obsadila pěkné druhé místo. (57) 
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2.2 Historie firmy 
Firma byla zapsána do Obchodního rejstříku dne 13. března 2003 jako společnost 
s ručením omezeným se základním kapitálem 200.000 Kč. V kolonce předmět 
podnikání měla zapsáno kovoobráběčství.(21) 
Firma původně měla dva zakladatele, kteří byli jedinými společníky. Jejich podíl byl 
rozdělen v poměru 72:28. K poslednímu lednu roku 2012 jeden ze společníků firmu 
opustil a byl nahrazen dalšími 2 společníky. Současný majetkový poměr je 90:5:5. 
Většinový vlastník vykonává i funkci jednatele, který zastupuje společnost samostatně. 
Od založení firmy se změnil i základní kapitál. Jeho výše nyní činí 3 224 000 Kč. (21)  
V roce 2004 firma rozšířila své služby a zavedla pravidelnou svozovou službu pro své 
zákazníky s celorepublikovou působností. (57) 
V průběhu let si firma navzdory silné konkurenci soustavně budovala velmi dobré 
jméno v oblastech ostření a výroby obráběcích nástrojů. Vlastní know-how jí umožňuje 
řešit požadavky zákazníků s významnou úsporou času při zvýšené kvalitě opracování. 
Firma rovněž rozšiřuje síť obchodně technických zástupců. (57)  
Na začátku roku 2005 se celá firma přestěhovala do nové budovy, která poskytuje 
dokonalé zázemí pro další expanzi. Investicemi do moderních strojů a měřících zařízení 
společnost zvyšuje své výrobní kapacity i kvalitu. V tomto roce firma také úspěšně 
prošla certifikací ISO 9001:2001 a pro zlepšení procesů ve firmě implementovala 
celopodnikový informační systém QI od společnosti Melzer. (57) 
V posledních letech došlo k rozšíření firmy o pobočky na Slovensku, v Rusku 
a Bělorusku. Na Slovensku i v Rusku již fungují pravidelné svozy. Na Slovensku firma 
našla strategického partnera v povlakovací firmě SHM Slovakia. Pobočka na Slovensku 
existuje již několik let, během kterých si dobře zaběhla ostřící středisko a vytvořila 
stabilní síť obchodních partnerů. Nyní zde dochází k rozšíření působnosti o další oblasti 
díky posílení obchodního týmu. Ruská pobočka má již také nové prostory, ve kterých se 
nacházejí jak kanceláře, tak i pracovní dílna, kde se prozatím provádí jen ostření. 
Pomocí pravidelného školení v mateřské firmě se i tito brusiči již postupně zdokonalují 
a budou se brzy moci pustit do složitějších operací. Doposud vše zajišťovala mateřská 
firma v České republice a docházelo tak k prodlením při termínech dodání kvůli 
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složitým celním záležitostem. Veškerá výroba nadále zůstává v České republice a spolu 
s ní konstrukční oddělení a technická příprava výroby, na které si firma zakládá.  
Firma v roce 2010 zažádala o dotaci financovanou z Evropského sociálního fondu 
a státního rozpočtu České republiky. Jedná se o program Operační program lidské 
zdroje a zaměstnanost. Název projektu je „Vzdělávání zaměstnanců na výrobních 
a technologických zařízeních ke zvýšení kvalifikace zaměstnanců a posílení 
zastupitelnosti.“ Jak prozrazuje název, projekt byl zaměřen na zvýšení kvalifikační 
úrovně profesních dovedností a znalostí pracovníků firmy. Zaměstnanci se postupně 
zúčastnili vzdělávacích aktivit, které byly realizované formou uzavřených školení 
doplněných praktickým nácvikem. Dodavatelé těchto kurzů byli vybráni na základě 
výběrového řízení. Externí školení zaměřená na zdokonalení znalostí konstruktérů v SW 
AutoCAD byla zajištěna firmou CAD Studio, a.s. a školení na tzv. soft skills dovednosti 
zajišťovala firma TEMPO Training&Consulting, s.r.o. Hlavním cílem je naučit 
zaměstnance efektivněji pracovat na výrobních strojích a měřících přístrojích, které jsou 
ve firmě používány. Navazuje se na počítačové znalosti a dovednosti ve speciálních 
grafických programech, důležitých k výkresové dokumentaci. Zaměstnanci se zdokonalí 
v oblasti štíhlé výroby, filozofie Kaizen a optimalizaci procesů ve výrobě. (57) 
V roce 2011 firma dokončila projekt „K vyšší efektivitě za pomoci moderních ICT 
prvků“, na který dostala dotaci v rámci Operačního programu Podnikání a inovace. 
Tento projekt má firmě zvýšit konkurenceschopnost za pomoci využití moderního 3D 
konstrukčního prostředí. Díky tomu firma může využít parametrickou tvorbu modelů 
nástrojů, jež snižují konstrukční čas až o 50 %. Zvýší se tedy nejen produktivita, ale 
i efektivita konstrukce nástrojů a samotného nabídkového řízení. Spolu s 3D CAD byl 
pořízen software pro správu dokumentů, které splňuje všechny požadavky moderní 
správy firemních dokumentů. Jeho výhodou jsou bezpečný a řízený přístup uživatelů, 
centralizace dat a jejich dostupnost přes veškeré komunikační prostředky. Bezesporu 
největší přínos je zde záloha dat. Dosavadní informační systém QI byl napojen na nové 
centrální úložiště, čímž došlo k vzájemnému sdílení dat a tím k vyšší efektivitě při 
vyhledávání ekonomických a technických informací. (57) 
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Předmět podnikání podle obchodního rejstříku se v průběhu let také několikrát měnil 
a dnes zde má firma uvedeno (21):  
• obráběčství, 
• výroba, obchod a služby neuvedené v přílohách 1 až 3 živnostenského zákona, 
• silniční a motorová přeprava. 
2.3 Organizační struktura 
Firma XY, s. r. o. má v současné době 46 stálých zaměstnanců, kteří se podílí na jejím 
každodenním chodu. Firma se rozhodla pro liniovou organizační strukturu. Liniová 
struktura je typická pro malé podniky, kterým firma XY rozhodně je. Na vrcholu 
organizační struktury je ředitel a současný majitel firmy. Pod ním se nachází sedm 
úseků s jednotlivými vedoucími. Ti se řídí pokyny majitele a na jejich základě úkolují 
své další podřízené.  
Pro lepší orientaci poslouží následující obrázek organizační struktury. 













































2.4 Marketingová situační analýza firmy XY, s. r. o. 
V následující podkapitole jsou popsány vybrané marketingové situační analýzy firmy, 
které byly popsány v teoretické části této práce. Informace v následujícím textu byly 
získány z rozhovoru se zaměstnanci firmy. 
2.4.1 Marketingový mix 
Analýza marketingového mixu se zabývá detailním pohledem na firemní produkt, cenu, 
distribučními kanály a marketingovou komunikaci. 
Produkt 
Firma vyrábí na zakázku speciální rotační nástroje z tvrdých kovů pro třískové obrábění 
a rovněž zajišťuje kompletní servis zahrnující ostření, povlakování a svozovou službu. 
Dále firma vyrábí vrtáky, stupňovité vrtáky, strojní, kulové a stopkové frézy 
a závitořezné nástroje. Nabídka rotačních nástrojů se neustále rozšiřuje. V poslední 
době byl sortiment rozšířen o tvarové plátky, prizmatické a tvarové nože včetně 
nejrůznějších přípravků a držáku. Firma nově také začala nabízet dlouhé vrtáky pro 
hluboké vrtání, které jsou jako jediné v jejich sortimentu uvedeny katalogově. Nástroje 
jsou vyráběny ze slinutých karbidů (tvrdokovu), rychlořezné oceli, oceli, litiny a slitiny 
hliníku. Firma využívá špičkové technologie s použitím povlaků od renomovaných 
firem, čímž zaručuje vysokou životnost přeostřeného nástroje. Firma mimo jiné svým 
zákazníkům poskytuje technické poradenství. 
Aby byla zajištěna požadovaná kvalita výrobků, firma používá strojní a technologické 
vybavení s nejlepšími parametry. Pro broušení na kulato firma využívá technologie 
Quickpoint od skupiny JUNKER, sloužící k vysokorychlostnímu broušení. Tento stroj 
napomáhá zajistit rozměrovou přesnost při vysoké produktivitě. Firma si také zakládá 
na své kontrole, která je prováděna jak v průběhu, tak po skončení operace a to pomocí 
strojů Walter, Zooler a nově také laserové mikrometry GFM MicroCad a Z-Mike. 
Všechna měření jsou zaznamenána a archivována. Výstupní kontrola se provádí dle 
shody s výkresem a je deklarována protokolem o shodě. Firma používá CNC obráběcí 
stroje například od firem SAACKE, Michael Deckel, ANCA a nové stroje Reinecker od 
firmy ULMER, které se používají pro broušení finálních tvarů rotačních nástrojů. Pro 
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broušení tvarových destiček pak firma využívá profilovou brusku od firmy Profiltec. 
Firma vynakládá do údržby a obnovy těchto strojů nemalé finanční prostředky, což jí 
zaručuje požadovanou přesnost a kvalitu výbrusu. 
Firma od roku 2009 nabízí přepravu osob na území České republiky pomocí automobilu 
značky Volkswagen Transporter. Doprava je využívána sportovními organizacemi pro 
víkendová utkání nebo tréninky, školami na výlety, exkurze či výcviky. Tento druh 
dopravy je také vhodný pro firmy a úřady jako odvoz na školení, večírky a reklamní 
akce pro obchodní partnery. Nicméně, může být využita pro soukromé účely. Cena 
dopravy je podle dohody. 
Cena 
Firma XY si pro sestavení cen vytvořila svou vlastní kalkulaci. Část této kalkulace má 
fixní podobu, další se obměňuje podle požadavků zákazníka. Cena finálního výrobku je 
ovlivněna materiálem, ze kterého je výrobek vytvořen. Cenu ovlivňují i další položky, 
které si vyžadují více času, než je obvyklé. Tím si vynahrazuje ušlý příjem v období 
konstruování výrobku. 
V kalkulaci jsou obsaženy tyto položky: 
• nákres konstrukce, 
• cena materiálu, 
• řezání, 
• broušení nakulas, 
• programování, 




Většinu zákazníků tvoří stálá klientela, a tak jim společnost poskytuje cenové výhody. 
Při koupi většího množství výrobků obdrží od firmy procentuální slevu. Zákazníci však 
často požadují menší množství, proto jim firma vychází vstříc poskytnutím bezplatného 
skladování ve vlastní budově. Tato služba je u zákazníků oblíbená a hojně využívaná. 
Pro zákazníky představuje ušetření nákladů za skladování.  
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Firma nezapomíná ani na své stálé zákazníky z oblasti ostření. Těm poskytuje slevu 
podle ročního obratu. Nejprve spočítá roční obrat za ostření konkrétní společnosti a na 
základě poměru k celkovému obratu z ostření se vypočítá sleva podle tabulek. Tato 
sleva je uplatňována na ostření až v následujícím kalendářním roce. 
Distribuce 
Pro distribuci firma využívá vlastní svozovou službu, která je zahrnuta v ceně výrobku. 
Pomocí svozu dochází k urychlení dodávky zboží a ke zkracování doby pro 
přeostřování nástrojů. Svozová služba pokrývá celé území České republiky a je možno 
ji využívat v určitých dnech, dle stanoveného rozvrhu. Pomocí svozové služby je firma 
schopna zajistit přeostření nástrojů a odvoz do jednoho týdne. Objednání svozu není pro 
zákazníka nikterak složité. Stačí zavolat obchodnímu zástupci, nebo vyplnit poptávkový 
formulář umístěný na internetových stránkách firmy. Pro zákazníky využívající 
svozovou službu pro ostření, je svoz zdarma. 
Svozová služba je pro firmu nákladná, ale zákazníky využívána. Je pro ně snadnější, 
když si firma pro výrobky dojede, odveze je a zase přiveze. Zákazníci přenechávají 
firmě veškerou odpovědnost za dodání, uskutečnění prodeje i kontrolu nad výrobky. 
Marketingová komunikace 
Rozpočet pro marketingovou komunikaci je sestavován nejen na základě předchozích 
tržeb, ale také budoucích plánů a plánovaných investic a sestavuje jej ekonomka. 
V současné době má firma na propagaci vyhraněnou docela velkou částku, protože 
každý veletrh stojí kolem 200 000 Kč. Jelikož firmě momentálně záleží na tom, dostat 
se na ruský a běloruský trh hlouběji, zúčastňuje se hlavně zahraničních veletrhů. Pro rok 
2012 se chystá navštívit čtyři zahraniční veletrhy a jeden veletrh tuzemský. 
Protože se jedná o firmu, která obchoduje na průmyslových trzích, je třeba se zaměřit 
hlavně na specifické nástroje komunikačního mixu, jež firma využívá. Následující text 
byl zpracován na základě rozhovorů se zaměstnanci firmy.  
 Firma využívá šest nástroj
následující obrázek. 
 
Obrázek 10: Nástroje marketingové komunikace (Zdroj: Vlastní zpracování)
Online komunikace 
V dnešní době jsou webové stránky nezbytnou sou
tohoto faktu velice dobř
společnosti Bluexit. Stránky jsou v tmav
mezi českým a ruským jazykem. Úvodní stránka je rozd
výroba nástrojů a ostření nástroj
(historie, stručná charakteristika firmy a certifikace), její nabídku roz
oblastí, reference od stávajících dodavatel
účastní, aktuality a kontakty. Zákazník si m
poptávkového formuláře objednat výrobu nástroj
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Inzerce v odborných periodikách 
Protože se jedná o strojírenskou firmu, je samozřejmostí, že si za cílový časopis vybrala 
například slovenský-český magazín Strojárstvo/Strojírenství, který je na trhu již 16 let. 
Jedná se o celoevropský časopis pro odborníky, které zajímají informace jak ze 
strojírenství, tak z příbuzných oborů. Poskytuje prostor pro publikační činnost 
strojírenských odborníků, univerzit nebo jiných vědeckých institucí. Ve 
Strojárstvu/Strojírenství se nachází mnoho informací ze současného oborového dění 
z domova i eurozóny. Top manageři zde mohou vyjádřit svůj názor a jednotlivé firmy 
jej mohou využít pro svou prezentaci. Koná-li se nějaký veletrh či výstava, je to právě 
Strojárstvo/Strojírenství, kdo přináší podrobné informace z místa dění. Tento časopis je 
vydáván jako měsíčník a příležitostný materiál ke konaným veletrhům. Jedná se o volně 
prodejný časopis, avšak je spousta firem, které si jej předplácí. (45) 
Dalším časopisem v řadě, který firma využívá je nejčtenější tuzemský měsíčník 
MM Průmyslové spektrum, jež mimo jiné vychází ve třinácti zemích světa. Jednotlivá 
vydání jsou tematicky zaměřená a rozesílána mailingovým způsobem jednotlivým 
uživatelům daných produktů podle distribuční množiny na základě vlastní databáze, 
která vznikla v průběhu 15leté historie časopisu. MM Průmyslové spektrum se zaměřuje 
na strojírenství a přináší informace o současných domácích i světových trendech 
v jednotlivých oborech s důrazem na praxi a výrobu. Dalšími zájmy jsou novinky 
vědecko-technického výzkumu, rozhovory se zajímavými lidmi, recenze, informace 
o veletrzích a výstavách, technické zajímavosti nebo otázky související s řízením 
a financováním průmyslových produktů. Časopis cílí na střední a vyšší management 
podniků, konstruktéry a technology, dovozce a vývozce, pracovníky výzkumu a učitele 
a studenty vysokých a středních odborných škol. (58) 
Třetím a zároveň posledním časopisem, který firma využívá pro svou propagaci je 
časopis Technik. Samozřejmě se také jedná o časopis zabývající se v prvé řadě 
strojírenstvím a ostatními technickými a průmyslovými obory. Čtenář zde najde 
informace o vědecko-technických trendech, kterými jsou například informační 
technologie včetně průmyslového softwaru, automatizace, nové materiály nebo laserové 
technologie. Časopis dále poskytuje informace, jak se tyto inovace promítají do 
konkrétních klasických oborů, jakými jsou například obrábění, povrchové úpravy či 
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svařování. Technik se zaměřuje i zahraničními technickými rozvoji a věnuje se 
problémům zvyšování a řízení kvality i otázkám technického managementu. Časopis je 
volně k dostání na novinových stáncích. (8) 
Firma vždy inzerovala v období před chystajícími se veletrhy, ale během celosvětové 
finanční krize na nějakou dobu přestala. V loňském roce však byla, v souvislosti 
s dotací na školení, povinna pár inzerátů uveřejnit. V inzerátech jsou zmíněny základní 
informace o firmě a její novinky, jako je právě probíhající školení nebo nová nabídka 
vrtáků pro hluboké vrtání. 
Event marketing 
Firma si je velice dobře vědoma, že budování dobrých vztahů je pro její existenci 
důležitá. Proto pravidelně organizuje tenisový turnaj sloužící ke sbližování se 
zákazníky. Obchodní zástupci firmy pozívají k jeho účasti své nejdůležitější zákazníky. 
Ne všichni sportují, proto se sejdou představitelé z přibližně sedmi firem. Tento turnaj 
je po dobu celého dne, kdy se k přátelské náladě podává guláš, domácí koláčky a pitivo 
všeho druhu. Vyvrcholením turnaje je vyhlášení vítězů a následné předání cen 
a vítězného poháru, který firma nechává na zakázku vyrobit. Tento turnaj se těší 
velkému zájmu a má kladný ohlas všech zúčastněných. 
Samozřejmě firma nezapomíná na své zaměstnance, kteří tvoří atmosféru ve firmě 
i mimo ni. Každým rokem je organizován vánoční večírek, konající se poslední 3 roky 
v Malenovicích na Rajské boudě. Jedná se o večer zahrnující večeři s přípitkem a po 
krátkém odpočinku následuje sportovní utkání v bowlingu a ping-pongu. Samozřejmostí 
je pak příjemná hudba k poslechu i tanci. Během letních měsíců firma pořádá sportovní 
den pro zaměstnance a jejich rodiny. Tato událost se koná na sportovním hřišti 
v Metylovicích, kde jsou přichystány hry a soutěže pro děti. Pro dospělé je uspořádán 
turnaj v nohejbalu, tenisu nebo fotbalu. Výherci se mohou těšit na ceny a diplomy.  
Sponzoring 
Protože pan majitel je milovník volejbalu, rozhodl se, že bude podporovat nové 
volejbalové naděje a část firemního zisku odvádí na sponzorování právě tohoto sportu. 
Jedním z klubů je ŠSK Beskydy. Jedná se o školní sportovní klub, kde jsou hráči 
volejbalu všech věkových kategorií. ŠSK Beskydy organizuje pravidelné turnaje o ceny, 
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zakoupené ze sponzorských darů a v posledních třech pořádá volejbalový kemp. Firma 
XY je hrdým sponzorem tohoto klubu, což dokazuje odkaz na jejich úvodní webové 
stránce. Peníze poskytované firmou jdou na vybavení, jako jsou například balony, sítě 
nebo na ceny v turnajích. Nemalá částka je také investována na dopravu na turnaje 
a soutěže, kterých se volejbalisté účastní. (52)  
Dalším sportovním klubem, který firma sponzoruje, je Tenisový klub Pstruží. Klub se 
zabývá výchovou mladých tenistů v potenciální profesionály. K tomu mu napomáhá 
program Tenisová škola pro děti a mládež. Klub pravidelně pořádá tenisové turnaje, kde 
hlavním cílem není pouze vyhrát, ale pobavit se a užít si radost ze hry. Tenisový klub 
má několik sponzorů a jejich finance využívá hlavně k organizaci zmíněných turnajů, ke 
zkvalitnění vybavení či nedávné rekonstrukci tenisových kurtů. (49)  
Protože firma ráda podporuje místní sportovní kluby, není překvapením, že dalším na 
seznamu je Sportovní klub Frýdlant nad Ostravicí. Jedná se o klub stolního tenisu, který 
vznikl v roce 2005, oddělením od Ferrum Frýdlant a během své krátké působnosti sbírá 
tituly jako mistr a vicemistr republiky nebo vítěz českého poháru. Jedná se 
o neziskovou organizaci odkázanou na sponzorské dary. Výměnou za tento dar je 
umístění firemního loga na dresy a soupravy týmu, umístění informačních cedulí na zeď 
ve sportovní hale nebo na reklamních panelech a ohrádkách kolem stolů. (43) 
Firma se podílí i na podporování místních aktivit. V lednu 2012 to byl reprezentační 
ples pořádaný základní školou T. G. Masaryka. Ples se konal v místním kulturním domě 
a byl sponzorován vícero firmami. Peníze od sponzorů škola použila na financování 
pronájmu prostor, osvětlení, ozvučení, nákup potravin a na výhry v tombole. (39) 
Tištěné propagační materiály 
Firma, v rámci své propagace, vydává tištěný katalog a to ve dvou verzích. První verze 
je psána česko-slovensko-německy, druhá rusko-polsko-anglicky. Katalog je velice 
obsáhlý a čítá 24 stran, ve kterých je několik sekcí, jako profil společnosti, výroba, 
měření a vývoj nástrojů. Veškerý obsah je doprovázen obrázky nástrojů i strojů, na 
kterých se vyrábějí. Katalog je převážně v tmavě šedé a žluté barvě. Vytvořila ho 
a vytiskla firma Kobra Desing sídlící v Brně. Slouží nejen pro veletrhy, ale i pro 
obchodníky, kteří je používají k získání nových zákazníků, nebo je poskytují 
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zákazníkům stávajícím. Součástí katalogu je i DVD, kde jsou záběry z firmy i dílny. Je 
zde názorně ukázán celý postup výroby nástrojů, jejich popisování, ostření, 
povlakování, následná kontrola a balení. 
Výstavy a veletrhy 
Firma se každoročně účastní veletrhů z oblasti strojírenství. Hlavním veletrhem v České 
republice je Mezinárodní strojírenský veletrh Brno. Jedná se o vedoucí průmyslový 
veletrh ve střední Evropě. Každoročně se ho účastní více jak 1 500 vystavovatelů 
a 75 000 návštěvníků z 59 zemí světa. Více než třetina vystavovatelů je ze zahraničí. Na 
veletrhu jsou zastoupeny všechny hlavní oblasti strojírenského průmyslu v devíti 
specializovaných oborech. Společně s tímto veletrhem je pořádán i veletrh dopravy 
a logistiky nebo technologický veletrh. Návštěvníky jsou většinou odborníci z daného 
odvětví, třetinu tvoří top management firem a přes sedmdesát procent návštěvníků 
rozhoduje o investicích v podnicích, které zastupují. Veletrh je velmi medializován 
a doprovázen bohatým programem, jenž tvoří semináře, workshopy a konference.(36)  
Firma se mimo jiné účastní i zahraničních veletrhů, z nichž dva se konají v Rusku. První 
je v St. Petersburg Technical Fair, který se koná v květnu v Rusku. Tento veletrh má 
5 exhibic. První a zároveň největší exhibice se zaměřuje na kovoobráběčství, kde se 
představují přední ruští a světoví výrobci a distributoři obráběcích strojů. Další 
významná expozice je z oblasti hutnictví. Tato část výstavy obsahuje nejen celý výrobní 
cyklus od těžby surovin až po výrobu konečných výrobků, ale také zařízení, která se pro 
hutnictví využívají. V části zabývající se strojírenstvím může návštěvník nerazit na 
zařízení a výrobky pro obráběcí stroje, automobilové konstrukce, letecký průmysl nebo 
stavbu lodí. Nedílnou součástí je i výstava nekovových materiálů, kde jsou 
návštěvníkům představovány materiály použitelné v různých průmyslových odvětvích. 
Jejich výhodou je ekonomická efektivnost a snadná zpracovatelnost. Součástí Technical 
Fair je i expozice zaměřující se na poskytování služeb průmyslovým podnikům. Cílem 
je pomoci jak poskytovatelům služeb v hledání nových zákazníků, tak průmyslovým 
firmám ve výběru nejspolehlivějších poskytovatelů služeb a obchodních partnerů. 
Novinkou pro rok 2012 je rozšíření veletrhu o novou sekci zabývající se spojováním. Je 
zde zahrnut celý cyklus výroby upevňovacích prvků. (44) 
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Druhým ruským veletrhem, kterého se firma účastní jako vystavovatel je 
Metalloobrabotka v Moskvě. Veletrh se původně konal co dva roky, ale pro jeho 
úspěšnost je od roku 2008 pořádán každým rokem. Na veletrhu jsou k vidění novinky ze 
strojírenského průmyslu. Skládá se z 9 expozic, z nichž nejobsáhlejší se zabývá 
integrovanou technologií založenou na vysoce výkonných strojích, nástrojích 
a zařízeních pro modernizaci výrobního procesu. V roce 2011 se tohoto veletrhu 
zúčastnilo 779 vystavovatelů, z nichž skoro polovina byla ze zahraničí. Návštěvnost 
veletrhu v roce 2011 činila necelých 36 000. Tento veletrh se pořádá mimo jiné 
i v běloruském Minsku, kde firma XY také vystavuje. (31) 
Dalším mezinárodním veletrhem, který firma navštěvuje je Mach-Tool v Poznani. Jedná 
se o nejvýznamnější průmyslovou událost v Polsku. Na tomto veletrhu jsou 
představovány novinky jak z Evropy, tak celého světa, které určují budoucí vývoj 
daného odvětví. Loni se tohoto veletrhu zúčastnilo na 934 vystavovatelů z 32 zemí. 
Čtyřicet pět procent těchto vystavovatelů bylo zahraničních a více pro více než sto 
vystavovatelů se jednalo o evropskou či světovou premiéru. V roce 2011 se Mach-Tool 
veletrhu zúčastnilo okolo 16 800 návštěvníků, zahrnujících ředitele, majitele nebo 
předsedy podniků. Pořadatelé veletrhu nabízejí propagaci firem formou inzerce 
v katalogu, reklamou uvnitř, venku nebo na vlaječkách. Firma XY využívá pouze 
inzerce ve veletržním katalogu. (19)  
Firma se pravidelně účastní těchto veletrhu již několik let. Má zde svůj vlastní stánek se 
zástupci firmy. Stánek je vždy v barvách loga, tedy černé a žluté. Dříve firma dělala 
pokaždé jiný, ale v roce 2011 si nechala navrhnout novou formu stánku. Ten je tvořen 
rolovacími a závěsnými bannery v českém, ruském i anglickém jazyce. Dále firma 
zakoupila televizor a DVD přehrávač tvořící nedílnou součást stánku. Na obrazovce 
běží video, které si firma nechala pro tuto příležitost natočit. Jako pozornosti si zájemci 
odnášejí igelitovou tašku žluté a černé barvy s potiskem firemního loga. Uvnitř tašky se 
nachází firemní katalog, který byl popsán výše, a propisovací tužky obsahující 
internetové stránky firmy.  
Zástupci firmy nemají povinné jednotné oblečení, ale snaží se mít šedý nebo černý 
oblek, košili a žluté kravaty. Na veletrhu v Brně je většinou pět zástupců, kteří se během 
týdne střídají. Na stánku je vždy přítomen někdo, kdo mluví anglicky a jedna žena, aby 
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se starala o občerstvení, které je na stánku podáváno, útulnost, přípravu katalogů, 
dárkových tašek a celkovou příjemnou atmosféru. Na veletrhy do Ruska jsou vysláni 
3 zástupci ruské pobočky, kteří ovládají i konverzaci v angličtině. Polského veletrhu se 
také účastní polsky a anglicky mluvící obchodní zástupci. 
Příprava na veletrhy je časově náročná. Například na brněnský veletrh, probíhající 
v září, se podává přihláška nejpozději do konce března. Poté se objednávají technické 
rozvody, stavba stánku a vstupy. Mnohé se zjednodušilo nově navrženým stánkem. Je 
třeba včas nachystat a vytisknout katalogy, aby jich bylo dostatečné množství. Případně 
se tvoří nové letáky nebo doplňující katalogy. Samozřejmě je třeba objednat i tašky 
k potisku, propisovací tužky a nakoupit případné drobné dárky. V neposlední řadě se 
musí objednat ubytování, které firma zajišťuje ve Valticích, aby si zástupci firmy večer 
v klidu odpočinuli. Jako poděkování, za dobře odvedenou práci, jim firma zajišťuje 
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2.4.2 SLEPT analýza 
Pomocí SLEPT analýzy bylo analyzováno sociální, legislativní, ekonomické, politické 
a technologické prostředí, které má vliv na firmu XY, s. r. o. a její vývoj. 
Sociální faktory  
Firma se nachází v Moravskoslezském kraji, jenž je charakteristický vysokou mírou 
nezaměstnaností. Český statistický úřad (ČSÚ) uvádí míru nezaměstnanosti v tomto 
kraji ve výši 11, 73 %, což je o 2,63 % více, než celorepublikový průměr. Tato data byla 
zjištěna ke dni 31. 1. 2012. Firma XY je malou firmou, proto ani ona nemůže odvrátit 
tuto situaci. (2) 
Navíc se v České republice setkáváme s nedostatečně kvalifikovanou pracovní sílou. 
Například dle ČSÚ bylo ve školním roce 2010/2011 pouze 142 980 žáků odborných 
učilišť, což je o 195 195 žáků méně, než tomu bylo ve školním roce 1989/1990. (9) 
Přehled o vývoji počtu středních odborných učilišť a počtu žáků přináší tabulka č. 4. 
Tabulka 4: Přehled středních odborných učilišť a počtu jejich žáků (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Školní rok 1989/90 2007/08 2008/09 2009/10 2010/11 
Počet škol 646 556 550 553 554 
Žáci celkem 338 175 160 159 153 841 150 309 142 980 
 
Legislativní faktory 
Do legislativních faktorů patří zákony, které firma musí dodržovat. Protože se jedná 
o společnost s ručením omezeným, musí se řídit ustanoveními z Obchodního zákoníku, 
který ustanovuje chování obchodních společností na území České republiky.  
Dalším zákonem, který výrazně působí na hospodaření firmy je Daňový zákon. Tento 
zákon upravuje daňovou odpovědnost jak fyzických osob, tak osob právnických. 
Přehled, o vývoji dani z příjmů a sazbou daně z přidané hodnoty, přináší následující 
tabulka sestavená z dat dle (55). 
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Tabulka 5: Přehled daně z příjmů PO a DPH (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Daň/ Rok 2007 2008 2009 2010 2011 2012 
Daň z příjmů PO (%) 24 21 20 19 19 19 
DPH (%) 19; 5 19; 9 19; 9 20; 10 20; 10 20; 14 
 
U sazby daně z příjmů právnických osob můžeme vidět klesající tendenci, což je pro 
firmy příznivé. V posledních třech letech se sazba ustálila na 19 %. Co se týče daně 
z přidané hodnoty, jsou zde dvě sazby – základní a snížená. Na rozdíl od daně z příjmů 
má zvyšující se tendenci, což nutí firmy zvyšovat cenu poskytovaného zboží a služeb. 
Od roku 2013 by se sazby DPH měly sjednotit na 17,5 %.  
Obchodní partneři firmy XY nejsou pouze společnosti z České republiky, ale také ze 
zahraničí. Jedná se o obchodníky ze zemí Evropské Unie a hlavně Ruska. Rusko 
v prosinci roku 2011 vstoupilo do World Trade Organization, mezinárodní vládní 
organizace, která usnadňuje mezistátní obchodní výměnu. (40) Česko-ruské obchodně 
ekonomické vztahy upravuje Memorandum o ekonomické, průmyslové 
a vědeckotechnické spolupráci uzavřené v roce 2005. (38) 
Ekonomické faktory 
Ekonomické prostředí má výrazný vliv na firmy. Základními ekonomickými faktory 
jsou inflace, úrokové sazby, výše hrubého domácího produktu a kurzové rozdíly. 
Hrubý domácí produkt (HDP) v České republice za rok 2011 vzrostl ve 4. čtvrtletí podle 
zpřesněného odhadu meziročně o 0,6 %, ve srovnání s předchozím čtvrtletím klesl 
o 0,1 %. Za rok 2011 tedy vzrostl o 1,7 %. V porovnání s rokem 2010 se jedná o oživení 
ekonomiky. (15) Česká národní banka pro rok 2012 nepředpokládá žádný nárůst. (3)  
Inflace se v od roku 2008, kdy přesahovala 6 %, pohybuje v hodnotách, kolem 2 %. 
(31) A do budoucna jí Česká národní banka chce na těchto hodnotách udržet. (3) 
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Následující tabulka zobrazuje přehled dosavadního vývoje makroekonomických 
ukazatelů od roku 2008 do roku 2011. 
Tabulka 6: Přehled HDP a inflace (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Ukazatel 2008 2009 2010 2011 
HDP v % 2,5 -4,1 2,2 1,7 
HDP v mld. 3 689,0 3 628,1 3 667,6 3 807,2 
Inflace v % 6,3 1,0 1,5 1,9 
 
Protože firma XY obchoduje i se zahraničními partnery, je pro ni důležitý vývoj 
devizových kurzů měn a to zejména ruského rublu a slovenského eura. Stabilita kurzu 
měn je velice důležitá pro stabilní a úspěšné hospodaření podniku.  
Vývoj ruského rublu za posledních rok znázorňuje následující obrázek. 
 
Obrázek 11: Vývoj kurzu ruského rublu (Zdroj: 29) 
Na obrázku je vidět, že hodnota rublu za rok 2011 měla kolísavý charakter, ale 
v poslední době stoupla a ustálila se na necelých 64 českých korunách za 100 rublů.  
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Dalšími partnery firmy jsou společnosti ze Slovenska, kde je od roku 2010 měnou euro. 
Hodnota této měny zažívala v roce 2011 výkyvy, během kterých oslabila na hranici 
24 českých korun za 1 euro. Kolem této hranice se pohybuje i v prvních měsících roku 
2012, což znázorňuje následující obrázek.  
 
Obrázek 12: Vývoj kurzu eura (Zdroj: 28) 
Firma úspěšně využívá dotace ze Strukturálních fondů EU prostřednictvím 
Regionálního operačního programu pro NUTS II – Moravskoslezsko, kdy poslední 
dotace byla využita na nákup brusky, která umožňuje komplexní řešení zakázky, což se 
odrazilo v několikanásobně vyšší produktivitě a výkonnosti. V dalším programovém 
období, které začne platit počínaje rokem 2014, se již všeobecně očekává nižší dotační 
podpora a to jak z důvodu konvergence ČR k evropskému průměru, tak z důvodu 
napjaté situace v hospodaření členských zemí schovávajících se pod zkratkou PIIGS 
(Portugalsko, Irsko, Itálie, Řecko a Španělsko), které si vyžádají větší příděl 
z evropského rozpočtu. (47) 
Politické faktory 
Na podnik má silný vliv i politická situace, která v posledních letech v naší republice 
nebyla příznivá, což firmu značně ovlivňuje. Politické strany předkládají návrhy 
zákonů, jež mění výši daní, odvod zdravotního a sociálního pojištění a důchodový věk. 
Technologické faktory 
Odvětví, ve kterém se firma pohybuje, je náročné na technologické změny. Tyto změny 
vyžadují nemalé peněžní částky a to hlavně na výzkum a vývoj, což si v současné době 
firma nemůže dovolit a tak není schopna v této oblasti konkurovat větším firmám. Ale 
i přesto se firma snaží své výrobky zlepšovat a dodávat v co nejvyšší kvalitě, kterou její 
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nároční zákazníci požadují. Výrobky jsou realizovány na nejnovějších strojích, které 
firma pravidelně udržuje a obnovuje.  
Významným prvkem v technologii jsou normy ISO, které mohou hrát důležitou roli při 
získávání nových zakázek. V roce 2005 firma získala certifikát ISO 9001:2001, který 
specifikuje základní požadavky na systém managementu jakosti v organizacích. 
Základním principem je neustále zlepšovat systém managementu jakosti a dosáhnout 
efektivního fungování všech procesů. Zatím poslední certifikační prověrku firma 
absolvovala v roce 2009 a platný certifikát zní na normu ČSN EN ISO 9001:2009. 
Certifikační autoritou je TÜV SÜD Czech. (57) 
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Stručný přehled SLEPT analýzy poskytuje následující tabulka.  
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osob by vedlo ke zvýšení zisku 
firmy. Daň se v posledních letech 
ustálila na 19 %, avšak před tím 
měla klesající tendenci.   
Zvýšení daně z příjmů 
právnických osob vedoucí 









Posílení koruny vůči rublu a euru 
povede ke zvýšení zisku a snížení 
nákladů na dovoz materiálu. 
Oslabení koruny vůči euru 
nebo rublu, kdy by firma přišla 
o část zisku a zvýšily by se jí 







Nové zákony ustanovující snížení 
daně z příjmů právnických osob 
nebo snížení procentuální sazby 
zdravotního a sociálního pojištění 
placené firmou. 
Nové zákony zvyšující sazby 








Využívání nejnovějších strojů, 
které napomáhají ke zrychlení 
výroby a ke zvýšení kvality 
finálních produktů.  
Rychlý vývoj technologie, kdy 
nově pořízené stroje 
zastarávají během pár let. 





2.4.3 Porterova analýza 
Porterova analýza posloužila k analyzování vyjednávacích sil odběratelů a dodavatelů, 
hrozby možných substitutů a potenciálních konkurentů vstupujících na trh. Všechny 
tyto faktory mají vliv na intenzitu konkurence a tedy i firmu samotnou. 
Intenzita konkurence 
Firma dělí své konkurenty do čtyř skupin: 
• Podniky a organizace, které využívají ostření hlavně pro svou vlastní potřebu, 
k vlastní výrobní činnosti, a z důvodu přebytečné kapacity ostří nástroje i na 
zakázku.  
• Výrobci a prodejci katalogových nástrojů. Ti kromě těchto nástrojů nabízí 
i kompletní servis zahrnující ostření, přeostřování nebo povlakování. Výraznými 
konkurenty jsou zde firmy Astra a Gühring. 
• Specialisté na ostření nástrojů, kteří mimo jiné poskytují i služby zaměřené na 
kvalitu a technologii ostření nástrojů. Jejich cílem je úspora nákladů a dosažení 
vyšší životnosti.  
• Specialisté na výrobu nástrojů na zakázku. Největším konkurentem je zde firma 
Rotana, zabývající se výrobou speciálních rotačních nástrojů ze slinutých karbidů.  
Všechny tyto společnosti vytvářejí trh, kde se potkávají a soupeří o své zákazníky. 
Firma XY, s. r. o. by se mohla zařadit mezi společnosti charakterizované ve třetí 
skupině, kde ostření poskytuje jako službu vedoucí ke zvýšené kvalitě výrobků. 
Konkurenční výhodou firmy je know-how z oblasti zpracování tvrdých kovových slitin 
a kompozitních materiálů. Rovněž poměrně stabilní a dlouhá existence firmy a její 
dobré jméno, které si během svého působení vydobyla. 
Intenzita konkurence má zvyšující se trend, firmy bojují rychlostí, kvalitou 
i doplňkovými službami. Avšak potenciál růstu trhu se v krátkodobém horizontu 
nepředpokládá, z dlouhodobého hlediska jde ale o perspektivní obor. 
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Vyjednávací pozice dodavatelů  
Firma XY může své dodavatele rozdělit do čtyř klíčových skupin: 
• Dodavatelé materiálu a polotovarů pro zakázkovou výrobu. Firma vyrábí speciální 
nástroje z tvrdokovu neboli slinutého karbidu, který je dodáván v podobě tyčí nebo 
plátků. V České republice se zatím nenachází žádný vhodný výrobce materiálu, 
který by dodával požadovanou kvalitu, proto firma spolupracuje se zahraničními 
dodavateli, například z Rakouska, Německa a Švýcarska.  
• Dodavatelé kotoučů a upínacích přípravků, které jsou nezbytné jako doplněk ke 
strojům pro veškerou výrobu, úpravy i ostření nástrojů. 
• Dodavatelé speciálních strojů, díky kterým je firmě umožněno poskytovat výrobky 
požadované kvality. Do této skupiny můžeme zařadit i dodavatele olejů a chladicích 
kapalin, bez kterých by stroje nemohly fungovat.  
• Poslední skupinu tvoří společnosti, u kterých firma pořizuje povlakování nástrojů. 
Povlakovacích center není mnoho a v blízkosti firmy se jich vyskytuje pouze pár. Ze 
začátku firma používala tři svlakovací centra, ale postupem času od jednoho 
odstoupila a nyní jsou nástroje zasílány pouze do dvou povlakovacích center.   
Vyjednávací pozice odběratelů  
Zákazníci firmy jsou zejména z řad dodavatelů komponent pro automobilový, 
hydraulický a ložiskářský průmysl, ale také výrobců komponent pro elektrotechniku či 
letecký a kosmický průmysl. Mezi tradiční klienty patří nástrojárny. 
Největší zákazník je firma Honeywell Aerospace Olomouc, s. r. o., která vyrábí 
i opravuje plechové a žárové díly leteckých turbínových motorů z nerezavějící oceli 
a speciálních slitin. Ty jsou dodávány do motorů a energických jednotek společnosti 
Honeywell. Společnost také poskytuje komponenty do dopravních letadel typu Boeing 
a Airbus, do obchodních letadel a v neposlední řadě do helikoptér. (17) 
Dalším významným zákazníkem je přední světový výrobce hliníkových kol Hayes 
Lemmerz. Firma se zabývá výrobou hliníkových a ocelových kol pro osobní automobily 
a lehké nákladní automobily a ocelových kol pro obchodní nákladní automobily 
a přívěsy. Společnost má 20 poboček po celém světě, včetně obchodních a prodejních 
kanceláří a výrobních zařízení se nacházejí ve 12 zemích po celém světě. 
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Hayes Lemmerz prodává své výrobky do Severní Ameriky, japonským a evropským 
výrobcům osobních automobilů, lehkých nákladních a užitkových vozidel. (7) 
Za zmínku stojí společnost BONATRANS GROUP, a. s., která je předním výrobcem 
železničních kol a dvojkolí. Kola jsou dodávána do více než 65 zemí. Firma si zakládá 
na vysoké kvalitě svých výrobků a na jejím zvyšování. Společnost se neustále snaží 
srovnávat s nejlepšími a na základě výsledků výrobky pravidelně inovuje. (4) 
Ve většině firem existují zákazníci, kteří mají určitou vyjednávací sílu. V případě firmy 
XY jsou ceny výrobků vysoké, ale tomu také odpovídá jejich kvalita. Firma se snaží 
o zachování svých cen, avšak v případě velkých odběratelů ochotně ustupuje. Obává se 
jejich odchodu ke konkurenci, která sice nemá výrobky takové kvality, ale cenově jsou 
pro ně výhodnější  
Hrozba vstupu nových konkurentů 
Bariéry vstupu do odvětví jsou hlavně kapitálového rázu. Jestliže chce nová firma 
vstoupit na tento trh, musí nakoupit potřebné stroje, jejichž cena se pohybuje 
i v milionech korun. Kromě kapitálové náročnosti je zde velkou bariérou kvalifikovaná 
pracovní síla. Nejedná se pouze o techniky a konstruktéry, kterých je v dnešní době 
nedostatek, ale jde hlavně o kvalitní brusiče. Bohužel neexistuje žádná škola, která by 
vyučovala tento obor, proto je firma nucena si brusiče vychovávat sama. Zaškolení na 
vysoce kvalifikovaného brusiče může trvat až 5 let. Firmy si je proto snaží udržet, aby 
nepřešli ke konkurenci a ony tak nepřišly o svou kvalifikovanou sílu.  
Hrozba možných substitutů 
Firma XY působí na trhu, který je v dnešní době nasycen. Zákazníci si mohou vybírat, 
od koho nakupovat. Jednotliví konkurenti se od sebe odlišují hlavně kvalitou materiálu, 
ze kterého jsou výrobky vyrobeny, cenami a v neposlední řadě poskytováním 
doplňkových služeb. Těmito službami může být například ostření, nebo povlakování, 
které nabízí i firma XY. Také může dojít k nahrazení zakázkové výroby výrobou 
katalogovou. Tato hrozba přichází hlavně z Číny, kde jsou nižší náklady i konečná cena.  
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Přehled o jednotlivých oblastech Porterovy analýzy přináší následující tabulka.  

































Některá z firem může přijít 
s inovativním řešením ve výrobě, 
povlakování nebo ostření.  
Hrozí odchod zákazníků ke 
konkurenci a to hlavně 
z cenových důvodů 













Vstup nové konkurence může 
přinést i nová inovativní řešení 
v oblasti výroby, povlakování 
i ostření. 
Vstup zahraniční konkurence 
na český trh. Jedná se hlavně 
o levnější asijské firmy, které 







 Hrozí v podobě nových 
materiálů, které nepotřebují 









Nalezení nových a levnějších 
dodavatelů karbidových tyčí, 
například v Číně.  
Zvýšení cen vstupního 
materiálu a tím dojde 
i k navýšení konečné ceny, 








Vstup na nové zahraniční trhy, 
například státy bývalého 
Sovětského Svazu. Konkurence zde 
není vysoká. 
Odchod stávajících odběratelů 
z finančních důvodů. Stávající 
odběratelé jsou se současnou 
cenovou úrovní velice 
nespokojeni. 
 
 2.4.4 SWOT analýza 
Shrnutí všech předchozích analýz poskytuje SWOT analýza. 
poslouží následující obrázek. 
Tabulka 9: Faktory SWOT analýzy
Silné stránky  
• Dobré jméno – 
Během této doby
Stala se vyhledávaným partnerem mnoha firem nejen v
i povlakování a
zaměstnanci. Firma si uv
pravidelné školení a n
• Poskytovaná kvalita
kvalitě výrobků, které firma posk
dodavatelů, se kterými má bohaté zkušenosti, takže 
spolehnout. Protože firma nemohla najít vhodné 
spolupráci se zahrani
• Využívání moderní technologie 
i povlakování nejmodern
nedávno nakoupila za
a laserový popis výrobk
údržbu a obnovu stroj
zaručuje přesnost a kvalitu výbrusu.
Silné stránky










Jednotlivé faktory jsou popsány níže. 
 (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Firma v roce 2013 oslaví 10. výročí svého
 si stihla vybudovat dobré jméno a získat bohaté zkušenosti
 oblasti výroby, ale 
 ostření. Základem úspěchu jsou vysoce 
ědomuje jejich důležitost, a tak jim
ěkteré z nich dokonce zaučuje sama.  
 – Pozitivní reference ze strany zákazník
ytuje. Firma používá jen kvalitní materiál od 
ví, že se na n
české dodavatele, uchýlila se ke 
čními, kteří jí poskytnou požadovanou kvalitu. 
– firma využívá pro výrobu, ost
ější zařízení od renomovaných spole
řízení pro broušení finálních tvarů 
ů, které je jediné svého druhu v 











































• Vysoká cenová úroveň – jak již bylo v silných stránkách zmíněno, firma si 
zakládá na vysoké kvalitě. Chce-li v dnešní době firma poskytovat produkty 
vysoké kvality, musí používat kvalitní materiál. Tomu také odpovídá vysoká 
cena. A protože ne všichni dodavatelé pochází z České republiky, dochází 
k navyšování ceny i o logistické náklady. Firma si udržuje vysokou cenu proto, 
aby mohla pokrýt veškeré náklady a požadovanou marži.  
• Obtížné odlišení produktů od konkurence – V dnešní době je trh, na kterém se 
firma pohybuje, nasycen. Proto společnosti nemají problém přejít k jinému 
výrobci. Firma by se měla zaměřit více na odlišení se od konkurence. Doplnit 
stávající výrobu a poskytované služby o další doprovodné služby nebo zavést 
katalogovou výrobu.  
Příležitosti  
• Vstup na nové trhy – Firma vyvíjí svou aktivitu i mimo český trh, což pro ni 
představuje výhodu oproti konkurenci. Také se v současné době snaží 
o rozšíření svého působnosti na ruském a běloruském trhu. Do budoucna by bylo 
vhodné se zaměřit například na polský trh a další východní trhy.  
• Rozšíření výroby – Firma v současné době poskytuje relativně širokou paletu 
výrobků, ale jedná se většinou o zakázkovou výrobu. V budoucnosti by se tedy 
mohla zaměřit i na katalogovou výrobu a to těch výrobků, které jsou 
nejžádanější. 
• Spolupráce se školami – V současné době neexistuje žádná střední škola, která 
by poskytovala vzdělání v oblasti broušení. Firma XY se mohla spojit 
s ostatními strojírenskými firmami z okolí a středním odborným učilištěm. 
Společně by vytvořili projekt na podporu budoucích brusičů. Škola by 
poskytovala potřebné vzdělání a firmy by mladé brusiče brali k sobě na praxi 




• Vstup zahraniční konkurence na trh – Jako v každém odvětví, i tady hrozí vstup 
zahraničních konkurentů na trh. Nejvíce se firma obává konkurence z Číny, kde 
se specializují na katalogovou výrobu a ceny produktů jsou relativně nízké. Je 
jen otázkou času, kdy se tito konkurenti rozhodnou vniknout na český trh. 
• Zvýšení cen vstupních materiálů – Firma je závislá na zahraničních 
dodavatelích, protože čeští neposkytují materiál požadované kvality. Dojde-li 
tedy k navýšení cen materiálu od těchto dodavatelů, firma bude muset zvednout 
již tak vysokou cenu finálních výrobků, což ve finále může vést k odchodu 
zákazníků ke konkurenci. 
2.5 Marketingový výzkum 
Marketingový výzkum vychází z různých informací, avšak základním požadavkem je, 
aby tyto informace byly relevantní, validní, spolehlivé, nákladově přijatelné i dostatečně 
rychlé. Marketingový výzkum je souhrn všech aktivit zkoumajících jevy a vztahy na 
trhu a vlivy marketingových nástrojů na ně. Existuje několik metod marketingového 
výzkumu, avšak pro diplomovou práci byla vybrána metoda dotazníkového šetření. 
Základem je zde pokládání otázek vybraným respondentům s cílem získat potřebné 
údaje pro řešení výzkumného úkolu. (53) 
2.5.1 Výsledky vlastního dotazníkového šetření 
Otázky v dotazníku (viz Příloha 1) byly sestaveny po konzultaci s firmou XY. Při jeho 
sestavování byl kladen důraz na jednoduchost a časovou nenáročnost, protože většina 
respondentů jsou z managementu firmy. Pro rozesílání a navrácení dotazníků bylo 
využito soukromého emailu, kde dotazník byl součástí přílohy. Kontakty k tomuto 
rozeslání poskytla firma XY ze svých interních zdrojů. Ukázalo se, že ne všechny 
kontakty jsou aktuální nebo správné, proto nakonec bylo rozesláno 61 dotazníků, z toho 
se navrátilo pouze 31 dotazníků a 2 respondenti odmítli odpovědět.  
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Graf 1: Přehled zdrojů, ze kterých se zákazníci dozvěděli o firmě (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Z grafu č. 1 je patrné, že největší podíl na získání nových zákazníků mají obchodní 
zástupci firmy. Jako další je osobní doporučení od ostatních firem nebo známých. 
O třetí příčku se dělí veletrhy, kterých se firma pravidelně účastní, a internet. 
Propagační materiály firmy ani inzerce a publikace v odborných periodikách na získání 
nových zákazníků neměly žádný vliv.  
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Graf 3: Procentuální vyjádření schopnosti zástupců odpovědět na otázky zákazníků  
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
Z celkových 31 respondentů se pouze dva nesetkali s obchodními zástupci firmy. 
Z grafu č. 3 je patrné, že 97 % těchto zástupců bylo schopno odpovědět na všechny 
dotazy zákazníků. V absolutním vyjádření se jedná pouze o jednoho zástupce, který 
nebyl schopen některý z dotazů zodpovědět. Pro firmu je tato úspěšnost výbornou 
zprávou. Znamená to, že peníze vynaložené do zaškolení obchodních zástupců, nebyly 
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nenávratnou investicí. Vysoká úroveň odborných znalostí zástupců firmy působí 
pozitivně na celkový dojem z konečné zakázky. 












Graf 4: Vyjádření spokojenosti s webovými stránkami (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Čtvrtá otázka se zabývala spokojeností zákazníků se současnou strukturou webových 
stránek firmy. Z grafu č. 4. je patrné, že do přímého styku se stránkami přišlo pouze 13 
dotázaných, avšak tito respondenti byli se strukturou stránek spokojeni. Firma by měla 
zapracovat na tom, aby se její internetové stránky dostaly do popředí v oblíbených 
vyhledávačích a to pomocí optimalizace pro vyhledávače. Ta pomáhá firmám se umístit 
na předních příčkách vyhledávačů a tím se stát navštěvovanější. 
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Graf 5: Počet vlastníků katalogu firmy a jeho přehlednost (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Třebaže má firma katalog zpracovaný na vysoké úrovni, moc zákazníků jej nevlastní. 
Pro firmu je to určitá škoda, protože výrobě katalogu věnovala spoustu úsilí a vložila do 
něj nemálo financí. Firma by se tedy měla zaměřit na jeho distribuci k cílovým. 
Prozatím je katalog jen rozdáván na výstavách a veletrzích.  











Graf 6: Počet odběratelů odborných časopisů (Zdroj: Vlastní zpracování) 
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Jak je vidět z grafu 6, odebírání odborných časopisů, je tak půl na půl. 16 firem si 
nechává pravidelně zasílat odborné časopisy, avšak 15 firem se o odběr časopisů 
nezajímá. Firma XY občas inzeruje v několika periodikách a z výše zmíněného se zdá, 
že se jedná spíše o zbytečnou investici. Firma od inzerce v časopisech v minulých letech 
upustila, avšak spolu s dotací od Evropských fondů, kterých firma využívá, je povinna 
v odborných časopisech publikovat. Firma publikuje v jednom ze tří časopisů, které 
firmy ve svých odpovědích zmínily, a to MM Průmyslové spektrum. Graf č. 7 











Graf 7: Procentuální podíl odebíraných časopisů (Zdroj: Vlastní zpracování) 


































Graf 9: Procentuální přehled veletrhů navštěvovaných zákazníky (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Graf č. 8 ukazuje, že 29 z celkových 31 respondentů pravidelně navštěvuje veletrhy. 
Které veletrhy to jsou, znázorňuje graf č. 9, a to v procentuálním zastoupení. Z grafu 
č. 9 je patrné, že větší polovina zákazníků firmy navštěvuje tuzemský Mezinárodní 
strojírenský veletrh v Brně. Docela velké procentuální zastoupení vůči ostatním má 
i obdobný veletrh pořádaný ve slovenské Nitře. Z průzkumu vyplývá, že zákazníci 
firmy dávají přednost hlavně tuzemským veletrhům. 













Graf 10: Přehled veletrhů, které zákazníci znají/navštěvují 
70 
 
Otázka 8 se zaměřovala na veletrhy, kterých se účastní firma XY. Cílem bylo zjistit, zda 
zákazníci mají přehled o těchto veletrzích. Jak je patrné z grafu, respondenti znají, 
případně navštěvují hlavně Mezinárodní strojírenský veletrh konaný v Brně. Jeden 
z těchto respondentů zároveň zná i veletrh pořádaný v Moskvě. Další respondent znal 
veletrh v Poznani. Je vidět, zákazníci mají přehled spíše o tuzemském veletrhu. 
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Graf 11: Spokojenost na veletrzích (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Na tuto otázku odpovídalo pouze 29 respondentů, protože 2 respondenti se zmínili, že 
veletrhy nenavštěvují. Otázka se zaměřovala na zjištění spokojenosti zákazníků s úrovní 
poskytovaných produktů i služeb na veletrzích. Ze služeb se jednalo hlavně o dostatek 
informací, o jejich odborné úrovni, o vystupování zástupců ve stánku a podobě 
samotného stánku. Ten si firma pořídila nový v roce 2011, čehož si například 
nepravidelní zákazníci nemuseli všimnout. Značná spokojenost na veletrzích je 
s vystupováním zástupců a s jejich schopnostmi podávat správné informace na vysoké 
odborné úrovni. Ani jeden z respondentů nebyl v žádném ze sledovaných faktorů 
vyloženě nespokojen. Firma se tedy na veletrzích prezentuje na dobré úrovni. 
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Otázky 10 a 11: Víte, že existují online veletrhy? V případě, že online veletrhy 
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Graf 13: Procentuální vyjádření názoru, proč firmy nevyužívají online veletrhů  
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
Z grafu č. 12 je zřejmé, že o existenci online veletrhů ví 22 respondentů, z toho 3 je 
nevyužívají. Zbývajících 9 dotázaných vůbec netušilo, že online veletrhy jsou. Graf 
č. 13 se zaměřuje na to, proč firmy online veletrhy nevyužívají. 75 % tvoří již 
9 zmíněných respondentů, kteří o existenci online veletrhů nevědí. Pro 8 % dotázaných 





Dosavadní úroveň marketingové komunikace firmy XY je na vysoké úrovni. Přesto dle 
provedených analýz a dotazníkového šetření potřebuje vylepšit. Jedná se například 
o firemní katalog, který je přehledný, ale moc zákazníků jej nevlastní. Při sestavování 
a rozesílání dotazníků se ukázalo, že firma nemá aktuální kontakty na své zákazníky. 
Navíc trvalo několik týdnů, než dala dohromady vhodný seznam kontaktů. 
Z dotazníkového šetření vyplynula neznalost internetových stránek firmy. V současné 
době, kdy je internet jedním z hlavních nástrojů pro vyhledávání obchodních partnerů, 
je toto zjištění alarmující. V následujících podkapitolách budou podrobně probrány 
jednotlivé návrhy pro zlepšení marketingové komunikace firmy. 
3.1 Vytvoření firemní databáze 
Při sestavování seznamu kontaktů pro rozesílání dotazníků bylo zjištěno, že firma nemá 
kompletní databázi. Kontakty na své zákazníky dávala dohromady několik dní. Aby se 
předešlo dalšímu hledání a plýtvání času, je třeba vytvořit kompletní databázi, která 
bude obsahovat kontakty na jednotlivé zákazníky.  
Tato databáze bude mít několik částí, rozdělených podle služeb, které od firmy 
zákazníci žádají. Budou zde zákazníci vyžadující výrobu na zakázku, následují 
zákazníci požadující ostření, povlakování nebo popis nástrojů. Další složkou budou 
všechny kontakty na jednom místě. Firma tak může kontaktovat své zákazníky dle 
skupiny, pod kterou spadají, nebo všechny najednou. Bylo by vhodné mít databázi i pro 
zahraniční klientelu, respektive pro každý stát zvlášť.  
Každá databáze bude obsahovat jednotlivé kontakty na své zákazníky. Konkrétně to 
znamená jméno zástupce, se kterým firma jedná. Ale také dalšího zástupce firmy, 
protože se může stát, že zástupce uložený v databázi už ve firmě nemusí pracovat. 
Databáze bude seřazena abecedně podle názvu firmy, která bude další položkou. 
Samozřejmě nesmí chybět email a případný telefonní kontakt na jednotlivé zástupce. 
Nedílnou součástí bude i popis, co si firma vyžádala a číslo zakázky. Vytvoří-li si firma 
databázi sama, náklady se budou pohybovat ve výši hodinové mzdy pověřeného 
zaměstnance a počtem hodin strávených nad touto prací.  
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3.2 Online katalog, newslettery 
Spolu s vytvořením databáze má cenu uvažovat o zavedení newsletterů a online 
katalogu. Papírový firemní katalog je na vysoké úrovni a je ve dvou provedeních, 
rozdělených dle jazyka cílové země. Dotazníkové šetření ukázalo, že necelých 80 % 
dotázaných firem o existenci vůbec katalogu neví. Firma za využití počítačové techniky 
vytvoří verzi katalogu ve formátu PDF. Tento formát je zvolen proto, že patří mezi 
jedny ze základních programů využívaných v kancelářích, a tak zákazníci nebudou mít 
problém s jeho otevřením. Protože se bude jednat o online katalog, nebude problém jej 
vytvořit ve více jazykových verzích, respektive pro každou zemi zvlášť. Struktura 
samozřejmě bude všude stejná.  
Celý katalog bude v barvách firmy, a to konkrétně černé (tmavě šedé), žluté a bílé. Na 
titulní stranu se umístí logo firmy spolu s jejím názvem a textem: „Specialista na výrobu 
nástrojů pro třískové obrábění“. Titulní strana bude doplněna obrázkem nástrojů, které 
firma vyrábí. Na první stránce bude umístěn krátký popis firmy a její historie, společně 
s firemní fotografií. Firma se zabývá hlavně výrobou na zakázku, proto se na další 
stránku umístí výčet výrobků a jejich stručný popis. Jako pozadí budou vloženy ukázky 
nástrojů z výrobkového portfolia a stroje, na kterých jsou výrobky vyráběny. 
Následující strana bude zaměřena na obchodní činnost, vývoj nástrojů, konstrukci, 
kalkulaci, měření, úpravu řezných hran, ostření, povlakování, popis a výstupní kontrolu. 
Všechny tyto činnosti budou stručně popsány a případně doplněny o obrázek. Další 
strana se zaměří na odběratelské i dodavatelské reference a sponzorování. Poslední 
stránka poskytuje kontaktní informace o jednotlivých pobočkách, jejich adresu, telefon, 
email i odkaz na webové stránky. Na všech stránkách katalogu bude malé logo firmy. 
Protože online katalog nelze zasílat pořád dokola, bude firma udržovat kontakt se svými 
zaměstnanci pomocí newsletterů. Jedná se o krátké elektronické zprávy, upozorňující 
příjemce o aktuálním dění ve firmě. Newslettery budou zasílány pouze zákazníkům, 
kteří se přihlásí k jejich odběru. Tímto se předejde nevyžádané poště a větší 
nespokojenosti s firmou. Newslettery budou vytvářeny tak, aby stručně a výstižně 
informovaly o novinkách, které firma chystá, o událostech, které pořádá nebo jichž se 
účastní, jako jsou například veletrhy. Ke každé příležitosti bude vytvořen nový 
newsletter, ale aby nedocházelo ke zbytečnému obtěžování zákazníků, budou zasílány 
74 
 
maximálně v počtu dvou za měsíc. Firma si proto musí promyslet, co na daný měsíc 
chystá a co je třeba vyzdvihnout. To poté zařadí do newsletteru a následně rozešle. 
Newslettery by měly mít jednotnou podobu, kde základem jsou firemní barvy. Podklad 
bude tmavě šedivý s bílým či žlutým písmem. Samozřejmostí je logo firmy, její název 
a kontakty na kompetentní osoby v případě jakýchkoli dotazů. 
Náklady na vytvoření online katalogu a newsletterů se liší podle možností firmy. Je-li 
schopna si je vytvořit sama, náklady se budou odvíjet od hodinové mzdy pověřeného 
zaměstnance a počtem hodin strávených nad jejich tvorbou. Firma si však může nechat 
newslettery vytvořit na zakázku od externích společností, kde cena jednoho newsletteru 
se pohybuje okolo 1000 Kč. Co se online katalogů týče, na internetu existuje spousta 
jednoduchých programů, které jsou zdarma ke stažení. 
3.3 Den otevřených dveří 
Jednou z možností, jak se firma může přiblížit svým zákazníkům, je zorganizovat den 
otevřených dveří. Tento den by byl ze začátku stanoven na jeden den v roce. V případě 
většího zájmu o jeho navštívení, by došlo k rozšíření na dva dny. Dnu otevřených dveří 
se mohou účastnit zástupci firem, které jsou zákazníky firmy XY. Mohli by se tak 
podívat, jak probíhá výroba, ostření a další procesy spojeny s výrobou. Tímto se 
i přesvědčí, že firma zachází s výrobky dle stanovených předpisů a norem. Samozřejmě, 
by den otevřených dveří byl přístupný i pro potenciální zákazníky. 
Pozvánka na den otevřených dveří bude rozeslána zákazníkům prostřednictvím 
firemního emailu, newsletterů nebo budou rozdány obchodními zástupci. Aby se 
vědělo, jak velkou účast očekávat, zájemci o prohlídku budou muset potvrdit svou 
účast, a to emailem nebo telefonem. Den otevřených dveří začne v zasedací místnosti. 
Uvítací proslov si vezme pan majitel firmy a následně promítne propagační video. Poté 
se přejde k samotné prohlídce staré i nové haly, která je momentálně ve výstavbě. 
Účastníci na konci obdrží propagační materiály, jako jsou tašky, katalog nebo 
propisovací tužky. Samozřejmostí je malé občerstvení formou bufetu. 
Náklady na den otevřených dveří se mění v závislosti na počtu hostů, respektive na 
objemu jídla a pití, které bude pro tuto příležitost třeba objednat. Přijde-li na den 
otevřených dveří 10 lidí, je třeba, aby bylo k dispozici cca 15 balených vod a džusů. 
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Také aby byly k dispozici chlebíčky, minimálně dva na jednoho člověka a k tomu něco 
sladkého, například domácí koláčky. Náklady na toto občerstvení by neměly překročit 
hranici 2000 Kč. Samozřejmě záleží na firmě, co vše do občerstvení přidá. Co se 
propagačních materiálů týče, firma již má jejich nemalé množství v zásobě pro účely 
veletrhů, kterých se účastní. A protože se všechny nerozdají, mohou být tyto zásoby 
využity právě v den otevřených dveří. 
3.4 Revize internetových stránek 
Firma XY má v současné době internetové stránky ve 4 zemích a to konkrétně v těch, 
ve kterých má své pobočky. Jedná se tedy o Českou republiku, Slovenskou republiku, 
Rusko a Bělorusko. Slovenské internetové stránky se odkazují na stránky české. Firma 
jistě předpokládá, že slovenští zákazníci umějí a rozumějí česky. Tento předpoklad je 
jistě oprávněný, ale ne bezchybný. Existuje spousta slov, hlavně oborově specifických, 
které se řeknou jinak ve slovenštině a v češtině. Je tedy jen na firmě, zda své stránky pro 
slovenský trh upraví, či nikoli. Ale může dojít k nedorozumění či zbytečným otázkám.  
Dalšími stránkami jsou stránky pro trh běloruský. Opět dojde k odkazu na stránky 
české. Zde si zákazník může vybrat z více jazyků, mezi kterými jsou čeština, ruština 
a angličtina. V Bělorusku je jedním z úředních jazyků právě ruština, proto se dá 
předpokládat, že všichni zákazníci s touto ruskou verzí nebudou mít problémy. Jediným 
nedostatkem je sekce s kontakty. Popisy jednotlivých pozic zaměstnanců zůstaly 
v jazyce českém. Bude-li zákazník hledat kontakt na účetní, bude muset použít 
překládač, protože na stránkách text zůstává jako „účetní“. Stejně tak i názvy oddělení. 
Největším problémem je, co se jazykových verzí týče, verze anglická. Do anglického 
jazyka je zde přeložena většina potřebných věcí, ale firma by si měla dávat pozor i na 
maličkosti, chce-li působit seriózně. Například u krátkých zpráv, vyžadující zobrazení 
celého textu pomocí tlačítka „celý text“, zůstává tento nápis v jazyce českém. Dále také 
v poptávkovém formuláři nejsou přeloženy políčka jako „jméno, firma, poptávám“. 
I sekce „News“, která by měla obsahovat novinky, sice novinky obsahuje, ale 
zákazníkům nic neřeknou, protože jsou opět v českém jazyce. Těchto detailů je 
v anglické verzi více a nechybí ani stejný problém s kontakty jako ve verzi ruské. 
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Protože se firma v současné době zaměřuje hlavně na ruský trh, vytvořila pro něj vlastní 
internetové stránky, které se neodkazují na stránky české. Tyto stránky jsou nové 
a uživatelsky příjemné. Firma XY by se jimi měla inspirovat i pro svou českou verzi. 
Co se české verze týče, jde vidět, že stránky byly vytvořeny před několika lety. 
Objevuje se zde několik informací, které by zde již být nemusely, například poděkování 
za spolupráci a přání mnoho úspěchů do roku 2009. Ani aktuality z roku 2010 by již 
nemusely být řazeny v novinkách, ale ve standardních informacích, například rozšíření 
svozové služby. Také informace ohledně certifikace by mohly být upraveny dle 
současného stavu. Sice je zde obrázek nového certifikátu, ale v textu se firma stále 
zmiňuje o certifikaci, kterou absolvovala v roce 2007. 
3.5 Online veletrhy 
Online veletrhy jsou stále na svém počátku. Jejich využíváním se tak firma zařadí mezi 
společnosti, které sledují současné trendy v marketingové komunikaci na B-2-B trzích. 
Online veletrhy přináší oproti normálním veletrhům velkou výhodu. Jejich délka trvání 
není omezená jen na pár dní. I z hlediska dostupnosti jsou online veletrhy dostupnější 
a pohodlnější. Zájemce je může navštívit jak ze své kanceláře, tak z domova. Zkrátka 
odkudkoli, kde je přístup k internetu. Také odpadají náklady spojené s dopravou na 
místo konání, s pronájmem místa na stánek, propagačními materiály i občerstvením. 
Propagační materiály jsou zde v elektronické formě a zájemci si je mohou stáhnout 
prostřednictvím online platformy. Tyto materiály by měly být nejen v českém, ale 
i anglickém jazyce a zpracovány přehledně a ve firemních barvách a s logem firmy. 
Jedním z největších online veletrhů je VirtualExpo, dostupné v pěti světových jazycích 
na www.virtual-expo.com. Výhodou je trvání tohoto veletrhu. Některé online veletrhy 
mají trvání třeba pár týdnů, avšak tento veletrh je k dispozici nepřetržitě. Na tomto 
veletrhu se nachází 400 000 produktů a účastní se ho 105 milionů návštěvníků. 
K dispozici je 19 200 výstav, které mohou zákazníci navštívit. VirtualExpo je nejvíce 
populární v Evropě a následně v Severní Americe a Asii. VirtualExpo se skládá ze tří 
hlavních veletrhů. Jedním z nich je DirectIndustry, který se zaměřuje na průmyslové 
trhy. Veletrh obsahuje necelých 10 000 vystavovatelů a 51 milionů návštěvníků. (51) 
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DirectIndustry navštíví měsíčně přes tři miliony návštěvníků, z nichž nejvíce pochází 
z Evropy a Severní Ameriky. Přijde-li zákazník na tyto internetové stránky, může hledat 
podle produktů nebo podle firem. Dle firem se zde hledá přes katalogy. Každá 
zaregistrovaná firma zde má svůj katalog s nabídkou svých výrobků. Kromě produktů je 
možné zde umístit i video. Veškeré podmínky pro vystavování, včetně finančních, jsou 
firmě zaslány na email, až po zadání firemních kontaktních údajů. (10) 
Dalším z online veletrhů, které může firma navštívit je Expos2, dostupný 
z www.expos2.com. Tento veletrh je spíše reálnější než předešlý. Firmy mohou 
navštěvovat nebo pořádat semináře vedené online, nebo ze záznamu. Platforma 
umožňuje vytvoření virtuální konferenční místnosti uzpůsobené potřebám firmy. 
Účastníci veletrhu si mohou nechat postavit tolik konferenčních místností a stánků, 
kolik potřebují. Pomocí těchto místností a stánků jsou vedeny rozhovory jak 
s jednotlivci, tak se širším publikem. Jednotlivé online stánky obsahují logo firmy, její 
název, kontaktní informace, krátké shrnutí o firmě a vystavovatelovy prezentace. Dále 
zde zákazník najde přehled výrobků, které jsou nabízeny, odkaz na webové stránky 
firmy, vizitky, newslettery a propagační materiály. Ke sběru propagačních materiálů 
slouží virtuální tašky, do nichž lze uložit mimo jiné i videa, dokumenty a další 
příspěvky, pomocí jediného kliknutí. Při registraci na expos2, dostane zákazník vizitku, 
pomocí níž se setkává se zástupci ostatních firem, navzájem se seznamují, domlouvají 
schůzky. Vizitky slouží i k výše zmíněnému stahování informací. Návštěvníci veletrhu 
se jej mohou zúčastnit odkudkoli, mají-li připojení k internetu a vhodný přehrávač. 
Nastanou-li nějaké problémy, provozovatelé ochotně pomohou danou situaci vyřešit. 
Bohužel i zde chybí běžně dostupné informace o ceně veletrhu. (11) 
V rámci internetového marketingu se jeví jako další možnost registrace na 
www.industry-business-network.com. Jedná se o portál pro průmyslové trhy v oblasti 
kovoobrábění a strojírenství. Tyto stránky mají velikou výhodu v tom, že jsou v českém 
jazyce a jejich působnost je po celém světě. Registrace na serveru je zdarma. Firma tak 
může bezplatně nabízet služby jako: zobrazení názvu firmy a jejího loga, poskytnutí 
stručných informací a kontaktů na oprávněné osoby. Mimo jiné může firma uveřejnit 
svůj produktový katalog, fotografie a videa. Jestliže firmy chtějí umístit na portál i svou 
reklamu, není to žádný problém. Avšak její poskytování je za poplatek. Cena reklamy je 
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dána cílovými destinacemi a řečmi, ve kterých se bude zobrazovat a její platnost je po 
dobu jednoho měsíce. Pro svou propagaci by firma XY mohla zvolit bezplatnou 
registraci a vytvořit si vlastní uživatelský účet. Pomocí registrace firma automaticky 
zveřejní své informace. Pro rozšíření propagace na industry-business-network může 
firma XY využít placené reklamy, například v sekcích kategorie a fóra. Jeho cena je ve 
výši 2 475 Kč za měsíc, bez DPH. (1) V průběhu roku by měly být umístěny 4 reklamy, 
aby byla jedna reklama na čtvrtletí. Inzeráty budou rozděleny na dvě části, kdy dva 
z nich se umístí do sekce kategorie a dva na fórum. Podle zpětného změření efektu, 
který reklama vyvolá, se firma dále rozhodne, zda v ní pokračovat nebo nikoli. 
Podobným portálem je i Industry Online, dostupný z www.industryonline.cz. Jedná se 
o profesionální strojírenský portál, který začlení firmy do katalogů a pomůže lépe 
zasáhnout cílové skupiny zákazníků. Při vstupu na tyto stránky mohou zákazníci 
vyhledávat firmy pomocí kategorií jako: produkty a materiály, stroje a příslušenství 
nebo služby. Tento portál firmám umožňuje i aukci na použité stroje. Nachází-li se ve 
firmě stále funkční stroj, ale firma jej už nehodlá dále využívat, může zde umístit 
inzerát na jeho prodej. Správci portálu se snaží o poskytování strojírenských novinek 
nejen České republiky, ale i zahraničí a to pomocí uveřejňováním odborných článků. 
Registrace na Industry Online je v rámci licenční verze Basic zdarma. Při jejím 
akceptování je firmě umožněno vložení pouze jednoho zápisu do katalogu v rámci 
odborného zatřídění do skupiny a není zde přístup k některým funkcím systému. 
Obětuje-li firma 3 900 Kč za rok za licenci Unlimited, budou její možnosti o poznání 
větší. Unlimited verze umožňuje zadávání neomezeného počtu inzerátů a přístup ke 
všem funkcím systému. Dále firma může na portál umístit celý svůj výrobní program, 
výrobní kapacity a služby nebo inzerovat použité stroje a zařízení. Bude-li firma chtít 
investovat další peníze do reklamy, je zde možnost například umístit článek na hlavní 
stránku v sekci Články a novinky za poplatek 490 Kč za jeden týden uveřejnění. (46)  
Pro doplnění svého internetového marketingu firma XY může využít serverů, které také 
slouží pro prezentaci firem. V úvahu přichází portál Firmy sobě dostupný z www.firmy-
sobe.cz. Jedná se o internetové stránky, poskytované zcela zdarma a sloužící pro tiskové 
zprávy, PR články a informace z dění ve firmě či jejím blízkém okolí. Registrace na tyto 
stránky je velice jednoduchá a zabere minimum času. Horší to pak je s psaním článků. 
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Nejen na spotřebitelských, ale i na průmyslových trzích je stále těžší si udržet své 
zákazníky. Firmy se o ně přetahují a bojují. Jedním z prostředků, jak zákazníky 
přetáhnout od konkurence, je marketingová komunikace. Společnosti by se měly 
zajímat o komunikační nástroje, které využívají jak zákazníci, tak konkurence. 
Samozřejmostí je i sledování nejnovějších prvků. Firmy, jež využívají nové nástroje, 
mohou, v očích zákazníků, vystupovat jako inovátoři.  
Při zpracovávání analytické části, byla zjištěna úroveň marketingové komunikace na 
dobré úrovni. Přesto zde byly navrženy nové nástroje, které by firma moha využívat pro 
získání nových zákazníků a vybudování silnější pozice u zákazníků stávajících. Návrhy 
vycházely nejen z provedených analýz, ale také dotazníkového šetření, kterého se 
zúčastnilo 31 zákazníků z celkových 61 oslovených. I přesto tento malý vzorek 
posloužil pro stanovení vhodných komunikačních nástrojů.  
Nově navržené komunikační nástroje mají posloužit k upevnění stávající pozice, získání 
nových zákazníků, dodavatelů nebo vybudování image spolehlivého obchodního 
partnera. Na základě závěrů této práce se může firma rozhodnout a rozšířit své stávající 





1. Aktuální ceník 2011 | Industry Business Network. B2B portál pro kovoprůmysl 
a strojírenství [online]. [cit. 2012-05-07]. Dostupné z: http://metal.industry-
business-network.com/eu/cs/Aktualni-cenik.aspx 
2. Aktuální informace | ČSÚ v Ostravě. Český statistický úřad | ČSÚ [online]. 2012, 
10. 2. 2012 [cit. 2012-02-28]. Dostupné 
z: http://www.czso.cz/xt/redakce.nsf/i/home  
3. Aktuální prognóza ČNB. Česká národní banka [online]. 2.2.2012 [cit. 2012-03-27]. 
Dostupné z: http://www.cnb.cz/cs/menova_politika/prognoza/ 
4. BONATRANS GROUP a.s. [online]. © 2012 [cit. 2012-03-28]. Dostupné 
z: http://www.bonatrans.cz/cz/bonatrans.html 
5. BOUČKOVÁ, J. Marketing. 1. vydání. Praha : C. H. Beck, 2003. 432 s.  
ISBN 80-7179-577-1. 
6. CLOW, K., BAACK. D. Reklama, propagace a marketingová komunikace. 
1. vydání. Brno : Computer Press, 2008. 484 s. ISBN 978-80-251-1769-9. 
7. Company Overview. Cutting edge technology and products from Hayes Lemmerz 
[online]. 2012 [cit. 2012-03-28]. Dostupné z: http://www.hayes-
lemmerz.com/company_overview.php 
8. Časopis Technik - Předplatné časopisů a novin. Periodik - Předplatné časopisů 
a novin [online]. 2012 [cit. 2012-03-11]. Dostupné 
z: http://www.periodik.cz/predplatne/casopis.php?akce=titul&titul=1408 
9. Česká republika od roku 1989 v číslech | ČSÚ. Český statistický úřad | ČSÚ 
[online]. 2012, 24. 2. 2012 [cit. 2012-02-28]. Dostupné 
z: http://www.czso.cz/cz/cr_1989_ts/1206.pdf  
10. DirectIndustry: The Virtual Industrial Exhibition [online]. [cit. 2012-05-07]. 
Dostupné z: http://www.directindustry.com/  
84 
 
11. Expos2: Superior Virtual Events, Virtual Expos, Online Jobs Fairs and Video 
Webcasting [online]. 2012 [cit. 2012-05-07]. Dostupné 
z: http://www.expos2.com/index.html  
12. Firmy sobě! [online]. 2012 [cit. 2012-05-07]. Dostupné z: http://www.firmy-
sobe.cz/ 
13. FORET, M. Marketingová komunikace. 2. aktualizované vydání. Brno : Computer 
Press, 2008. 451 s. ISBN 80-251-1041-9. 
14. HANZELKOVÁ, A., et al. Strategický marketing: Teorie pro praxi. 1. vydání. 
Praha : C. H. Beck, 2009. 170 s. ISBN 978-80-7400-120-8. 
15. HDP 2012, vývoj hdp v ČR, Vývoj HDP meziročně v %. Kurzy.cz: světové akcie, 
kurzy měn, komodity, zákony, zaměstnání [online]. 09.03.2012 [cit. 2012-03-27]. 
Dostupné z: http://www.kurzy.cz/makroekonomika/hdp/?G=3&A=2&page=1 
16. HECZKOVÁ, M. Marketing. 1. vydání. Karviná : SU-OPF, 2004. 282 s.  
ISBN 80-7248-239-4. 





18. CHLEBOVSKÝ, V. Marketing pro B-2-B trhy. 1. vydání. Brno : Vysoké učení 
technické v Brně, Fakulta podnikatelská, 2010. 103 s. ISBN 978-80-214-4129-3. 
19. ITM Poland: 29.05-01.06.2012. Międzynarodowe Targi Poznańskie [online]. 
© 2009 [cit. 2012-03-11]. Dostupné z: http://machtool.mtp.pl/en/ 
20. JAKUBÍKOVÁ, D. Strategický marketing: Strategie a trendy. 1. vydání. Praha : 
Garda Publishing, 2008. 269 s. ISBN 978-80-247-2690-8. 




22. KARLÍČEK, M. Marketingová komunikace: Jak komunikovat na našem trhu. 
1. vydání. Praha : Garda Publishing, 2011. 224 s. ISBN 978-80-247-3541-2. 
23. KEŘKOVSKÝ, M., VYKYPĚL, O. Strategické řízení: Teorie pro praxi. 2. vydání. 
Praha : C. H. Beck, 2006. 206 s. ISBN 80-7179-453-8. 
24. KOTLER, P. Marketing Insights from A to Z: 80 Concepts every manager needs to 
know. I. title. Hoboken : John Wiley & Sons, c2003. 206 p. ISBN 0-471-26867-4. 
25. KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 1. vydání. Praha : Garda Publishing, 
2004. 856 s. ISBN 80-247-0513-3. 
26. KOTLER, P., et al. Moderní marketing. 4. evropské vydání. Praha : Garda 
Publishing, 2007. 1048 s. ISBN 978-80-247-1545-2. 
27. KOTLER, P., KELLER., K. Marketing management. 12. vydání. Praha : Garda 
Publishing, 2007. 788 s. ISBN 978-80-247-1359-5. 
28. Kurzy měn: Euro [online]. © 2010 [cit. 2012-03-27]. Dostupné z: http://cnb-kurzy-
men.cz/detail-meny/6/euro 
29. Kurzy měn: Ruský rubl [online]. © 2010 [cit. 2012-03-27]. Dostupné z: http://cnb-
kurzy-men.cz/detail-meny/27/rubl 
30. MACHKOVÁ, H. Mezinárodní marketing: nové trendy a reflexe změn ve světě. 
3. aktualizované a přepracované vyd. Praha : Garda Publishing, 2009. 200 s.  
ISBN 978-80-247-2986-2. 
31. Metalloobrabotka exhibition: Main. Metalloobrabotka exhibition [online]. ©1997–
2011 [cit. 2012-03-24]. Dostupné z: http://www.metobr-
expo.ru/common/img/uploaded/exhibitions/metalloobrabotka/docs/mo2012_buklet
_eng.pdf 
32. Míra inflace. Český statistický úřad [online]. © 2012 [cit. 2012-03-27]. Dostupné 
z: http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/mira_inflace 
33. MPSV.CZ : Míra nezaměstnanosti vzrostla v prosinci 2011 o 0,6 p.b. na 8,6 %. 
MPSV.CZ : Ministerstvo práce a sociálních věcí [online]. [cit. 2012-02-28]. 
Dostupné z: http://www.mpsv.cz/cs/11921  
86 
 
34. PELSMACKER, D. P., GEUENS, M., BERGH, J.V.D. Marketingová komunikace. 
1. vydání. Praha : Garda Publishing, 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1. 
35. PILÍK, M. Business-to-Business Marketing. 2. nezměněné vyd. Zlín : Univerzita 
Tomaše Bati ve Zlíně, 2010. 126 s. ISBN 978-80-7318-918-1. 
36. Profil veletrhu: Veletrhy Brno. Veletrhy Brno | Jednička ve střední Evropě [online]. 
© 2011 [cit. 2012-03-11]. Dostupné z: http://www.bvv.cz/msv/msv-2012/profil-
veletrhu/  
37. PŘIKRYLOVÁ, J., JAHODOVÁ, H. Moderní marketingová komunikace. 
1. vydání. Praha : Garda Publishing, 2010. 320 s. ISBN 978-80-247-3622-8. 
38. Příležitosti českých exportérů na třetích trzích. BusinessInfo.cz: Oficiální portál pro 
podnikání a export [online]. © 1997-2011 [cit. 2012-03-25]. Dostupné 
z: http://www.businessinfo.cz/cz/sti/rusko-obchodni-a-ekonomicka-spoluprace-s-
cr/7/1000580/?rtc=3 
39. Reprezentační ples SRPŠ a ZŠ | Základní škola TGM, Frýdlant nad Ostravicí. 
Základní škola TGM, Frýdlant nad Ostravicí [online]. 2012 [cit. 2012-03-11]. 
Dostupné z: http://www.zsfrydlantno.cz/Reprezentacni-ples-SRPS-a-ZS/ 
40. Rusko se po 18 letech dočkalo, může vstoupit do WTO. IDNES.cz: zprávy, kterým 
můžete věřit [online]. © 1999 – 2012 [cit. 2012-03-27]. Dostupné 
z: http://ekonomika.idnes.cz/rusko-se-po-18-letech-dockalo-muze-vstoupit-do-wto-
fbz-/eko-zahranicni.aspx?c=A111216_162421_eko-zahranicni_spi 
41. SEDLÁČKOVÁ, H., BUCHTA, K. Strategická analýza. 2. vydání. Praha : C. H. 
Beck, 2006. 121 s. ISBN 80-7179-367-1. 
42. SMITH, P. Moderní marketing. 1. vydání. Praha : Computer Press, 2000. 518 s. 
ISBN 80-7226-252-1. 
43. Sportovní klub Frýdlant nad Ostravicí: Nabídka sponzorům. Sportovní klub 




44. St. PETERSBURG TECHNICAL FAIR: International specialized exhibitions in 
St.Petersburg, Russia. Exhibitions and Conferences in Russia: Restec Exhibition 
Company [online]. 2012 [cit. 2012-03-11]. Dostupné 
z: http://ptfair.ru/index.en.html 
45. Strojárstvo / Strojírenství - Časopis/Magazine. Strojárstvo / Strojírenství - prvý 
strojársky server [online]. 2012 [cit. 2012-03-11]. Dostupné 
z: http://www.engineering.sk/index.php/casopismagazine 
46. Strojírenský portál, novinky ze strojírenství | Industry Online [online]. 2012 [cit. 
2012-05-07]. Dostupné z: http://www.industryonline.cz/ 
47. Strukturální fondy EU: ROP NUTS II Moravskoslezsko. Strukturální fondy EU: 
Úvodní strana [online]. 2012 [cit. 2012-03-19]. Dostupné 
z: http://www.strukturalni-fondy.cz/Programy-2007-2013/Regionalni-operacni-
programy/ROP-NUTS-II-Moravskoslezsko 
48. ŠINDLER, P. Event marketing: Jak využít emoce v marketingové komunikaci. 
1. vydání. Praha : Garda Publishing, 2003. 236 s. ISBN 80-247-0646-6. 
49. Tenisový klub Pstruží [online]. © 2010 [cit. 2012-03-11]. Dostupné 
z: http://www.tenispstruzi.cz/ 
50. TOMEK, G., VÁVROVÁ, V. Marketing - od myšlenky k realizaci. 1. vydání. Praha 
: Proffesional Publishilng, 2007, 308 s. ISBN 978-80-86946-45-0. 
51. Virtual Expo | Virtual Exhibition Organiser : Direct Industry, Archi Expo, Nautic 
Expo [online]. [cit. 2012-05-07]. Dostupné z: http://www.virtual-
expo.com/concept.html  
52. Vítejte na volejbalových stránkách ŠSK Beskydy [online]. © 2012 [cit. 2012-03-11]. 
Dostupné z: http://www.sskbeskydy.cz/ 
53. VYSEKALOVÁ, J. Marketing. 1. vydání. Praha : Fortuna, 2006, 248 s.  
ISBN 80-7168-979-3. 
54. VYSEKALOVÁ, J., MIKEŠ, J. Reklama: Jak dělat reklamu. 2. aktualizované 
a rozšířené vyd. Praha : Grada Publishing, 2007, 184 s. ISBN 978-80-247-2001-2. 
88 
 
55. Vývoj DPH od roku 1993 do roku 2013. Daňaři online: Daňový portál 
profesionálů a daňových poradců [online]. © 2012 [cit. 2012-03-25]. Dostupné 
z: http://www.danarionline.cz/blog/detail-prispevku/articleid-824-vyvoj-dph-od-
roku-1993-do-roku-2013/ 
56. Vývoj sazby daně z příjmů právnických osob: Komunitní portál účetních expertů. 
Účetní kavárna: Čerstvé informace. Horké diskuse. [online]. © 2012 [cit. 2012-03-
25]. Dostupné z: http://www.ucetnikavarna.cz/uzitecne-tabulky/vyvoj-sazby-dane-
z-prijmu-pravnickych-osob/ 
57. Webové stránky firmy XY, s. r. o. 
58. Základní informace. Nejčtenější strojírenský časopis - MM spektrum [online]. 






B-2-B – Business-to-Business 
ČSÚ – Český statistický úřad 
DPH – Daň z přidané hodnoty 
EU – Evropská Unie 
HDP – Hrubý domácí produkt 
IMC – Integrovaná marketingová komunikace 
PO – Právnická osoba 





Obrázek 1: Integrovaná marketingová komunikace ....................................................... 13 
Obrázek 2: Fáze připravenosti k nákupu ........................................................................ 13 
Obrázek 3: Výběr jednotlivých nástrojů marketingového mixu podle typu produktu 
a angažovanosti zákazníka na jeho koupi ....................................................................... 15 
Obrázek 4: Stádia procesu osobního prodeje .................................................................. 18 
Obrázek 5: Postup realizace situační analýzy ................................................................. 28 
Obrázek 6: Marketingový mix ........................................................................................ 29 
Obrázek 7: Model pěti sil ................................................................................................ 33 
Obrázek 8: SWOT analýza ............................................................................................. 34 
Obrázek 9: Organizační struktura firmy ......................................................................... 39 
Obrázek 10: Nástroje marketingové komunikace ........................................................... 43 
Obrázek 11: Vývoj kurzu ruského rublu ......................................................................... 53 
Obrázek 12: Vývoj kurzu eura ........................................................................................ 54 
Obrázek 13: Přehled navrhovaných komunikačních nástrojů ........................................ 79 
Obrázek 14: Přehled nákladů na realizaci návrhů .......................................................... 80 





Graf 1: Přehled zdrojů, ze kterých se zákazníci dozvěděli o firmě ................................ 64 
Graf 2: Počet zákazníků, kteří se (ne)setkali s obchodními zástupci .............................. 65 
Graf 3: Procentuální vyjádření schopnosti zástupců odpovědět na otázky zákazníků ... 65 
Graf 4: Vyjádření spokojenosti s webovými stránkami .................................................. 66 
Graf 5: Počet vlastníků katalogu firmy a jeho přehlednost ............................................ 67 
Graf 6: Počet odběratelů odborných časopisů ................................................................ 67 
Graf 7: Procentuální podíl odebíraných časopisů ........................................................... 68 
Graf 8: Počet zákazníků, kteří (ne)navštěvují odborné veletrhy .................................... 68 
Graf 9: Procentuální přehled veletrhů navštěvovaných zákazníky ................................. 69 
Graf 10: Přehled veletrhů, které zákazníci znají/navštěvují ........................................... 69 
Graf 11: Spokojenost na veletrzích ................................................................................. 70 
Graf 12: Přehled zákazníků, kteří využívají online veletrhy .......................................... 71 






Tabulka 1: Komunikační mix ......................................................................................... 20 
Tabulka 2: Rozdíl mezi komunikací na spotřebitelských a průmyslových trzích .......... 22 
Tabulka 3: Nástroje marketingového mixu .................................................................... 50 
Tabulka 4: Přehled středních odborných učilišť a počtu jejich žáků .............................. 51 
Tabulka 5: Přehled daně z příjmů PO a DPH ................................................................. 52 
Tabulka 6: Přehled HDP a inflace .................................................................................. 53 
Tabulka 7: Přehled faktorů SLEPT analýzy ................................................................... 56 
Tabulka 8: Přehled faktorů Porterovy analýzy ............................................................... 60 











Jmenuji se Aneta Michulková a studuji 5. ročník Vysokého učení technického v Brně, 
obor Řízení a ekonomika podniku. Součástí mé diplomové práce na téma Marketingová 
komunikace firmy XY, s. r. o. je zpracování dotazníku, jenž hodnotí jednotlivé nástroje 
komunikačního mixu. Prosím, věnujte pár minut jeho vyplnění, velice mi tím pomůžete. 
Jeho zpracování je zcela anonymní. 
Předem děkuji za Váš čas a ochotu. Michulková Aneta 
 
 
1. Z jakého zdroje jste se o firmě dozvěděli? 
 Propagační materiály firmy   Internet 
 Veletrhy/výstavy   Doporučení 
 Obchodní zástupci   Jiné …………………………… 
 Tisk 
  








4. Jak jste spokojeni s dosavadní strukturou webových stránek 
 Spíše spokojen   Spokojen 
 Spíše nespokojen   Nespokojen 
 Webové stránky neznám 
 
5. Vlastníte katalog firmy? Pokud ano, je pro Vás dostatečně přehledný? 
 Ne 
 Ano, ale není pro nás dostatečně přehledný 
 Ano, je pro nás přehledný 
 
6. Odebíráte nějaké odborné časopisy? Případně uveďte jaké. 
 Ne 
 Ano ………………………………………………………. 
 
7. Navštěvujete veletrhy? Pokud ano, prosím, uveďte jaké. 
 Ne 
 Ano ……………………………………………………. 
  
 
8. Znáte, případně se účastníte, těchto veletrhů: 
 Mezinárodní strojírenský veletrh (Brno, ČR) 
 Mezinárodní technický veletrh (St. Petersburg, Rusko) 
 Veletrh Metalloobrabotka/Technoforum (Moskva, Rusko) 
 Mezinárodní veletrh Mach-Tool (Poznaň, Polsko) 
 
9. Jak jste byli na veletrzích spokojeni (Pokud veletrhy nenavštěvujete, prosím, 
nevyplňujte): 




Nabízené produkty     
Získané informace     
Odborná úroveň     
Vystupování 
zástupců 
    
Vizuální podoba 
stánku 
    
 
 
10. Víte, že existují online veletrhy? Pokud ano, prosím, uveďte, které znáte. 
 Ne  
 Ano, víme, ale nevyužíváme……………………………………………… 
 Ano, víme, využíváme…………………………………………………….  
 
11. V případě, že online veletrhy nevyužíváte, prosím, uveďte důvod: 
 Nevíme o nich 
 Nepřipadají nám atraktivní 
 Nedůvěřujeme jim 
 Jsou nepřehledné a zaberou příliš času 
 Jiné: ……………………………………………………… 
 
12. Pokud máte připomínky nebo návrhy, jak vylepšit komunikaci (vzorky, webové 
stránky, slevy, inzerce, obchodní zástupci, atd.) firmy, zde máte prostor: 
 
 
 
